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RESUMO

DE MARCHI, Leonardo Gabriel. Transformacfes estruturais da induastria
fonogréfica no Brasil 1999-2009:desestruturacdo do mercado de discos, novas
mediacdes do comércio de fonogramas digitais eec@ncias para a diversidade
cultural no mercado de musicRio de Janeiro, 2011. Tese (Doutorado em
Comunicacéo e Cultura) — Escola de Comunicacaovdisidade Federal do Rio de
Janeiro, Rio de Janeiro, 2011.

O objetivo desta tese € analisar 0 processo desforamacdo da industria
fonografica de uma economia industrial de produg&cos para uma economia de
redes de distribuicdo de fonogramas digitais, adndiscutir suas consequéncias para a
diversidade cultural no mercado de musica do Brasilpartir de uma pesquisa
empirica, na qual foram utilizadas técnicas comdregistas individuais semi-
estruturadas, andlise de dados estatisticos éoebibliografica, demonstrou-se que o
mercado de discos fisicos se desestrutura, tramafato o entorno digital no principal
espaco para o comércio de gravacdes sonoras. @&ades obtidos indicam que, ao
longo da primeira década do século XXI, o mercaglmodrafico internacional se
organizou em torno da distribuicdo de bens e sesvigtravés dos meios digitais,
oferecidos por novas empresas eletronicas. Aindaagqoroducao de fonogramas tenha
se socializado, a re-intermediacdo do mercado degfamas digitais acarreta uma
concentracdo dos agentes que distribuem os bensaisy criando uma situacédo de

concentracdo sem centralizacdo a qual afeta nagaivte a diversidade cultural do

mercado de musica.

Palavras-chave:Comunicacdo. Industria fonogréafica. Diversidadiucal. Mercado. Entorno

digital.



ABSTRACT

DE MARCHI, Leonardo Gabriel. Transformacfes estruturais da induastria
fonogréfica no Brasil 1999-2009:desestruturacdo do mercado de discos, novas
mediacdes do comércio de fonogramas digitais eec@ncias para a diversidade
cultural no mercado de musicRio de Janeiro, 2011. Tese (Doutorado em
Comunicacéo e Cultura) — Escola de Comunicacaovdisidade Federal do Rio de
Janeiro, Rio de Janeiro, 2011.

This thesis analyses the transformation of the phraphic industry from an
industrial economy of records to a network econarhgligital phonographs in order to
discuss the consequences to cultural diversithenBrazilian music market. Through a
empirical research in which we use qualitative teghes such as personal interviews,
analysis of statistical data and bibliographicalisien, it had been demonstrated that
the market for physical media has been deconsttudmansforming the digital
environment in a strategic arena to the phonogcajpliustry. The results indicate that,
during the first decade of the 21th century, theoré market has been reorganized
around the distribution of goods and services thihadigital channels by new electronic
enterprises. Although the possibility of recordifgs been socialized, the re-
intermediation of the digital market tends to foanconcentration of the distributing
agents, creating a situation of concentration withoentralization which affects

negatively the cultural diversity in the local musnarket.

Keywords: Communication. Phonographic industry. Cultural déitg. Market. Digital

environment.



SUMARIO

1 OBJETO DE ESTUDO E METODOLOGIA 15
1.1 INTRODUCAO: A INDUSTRIA FONOGRAFICA EM
TRANSFORMACAO 15
1.2 0BJETO DE ESTUDO E JUSTIFICATIVA 23
1.30BJETIVOS E HIPOTESE 28
1.4MARCOS TEORICOS 29
1.4.1Economia politica da comunicacéo e da cultura 30
1.4.2Sociologia econémica 33
1.5METODOLOGIA 37
1.6 ROTEIRO DOS CAPITULOS 41

2 MODELO TEORICO PARA A ANALISE DA INDUSTRIA
FONOGRAFICA 43

2.1INTERFACES ENTRE ECONOMIA POLITICA DA COMUNICAGAO E

SOCIOLOGIA ECONOMICA 43
2.2 A ESCOLA DE FRANKFURT E A INDUSTRIA
CULTURAL 45
2.2.1A dialética do esclarecimento e a indUstria cultura 45
2.2.2Alguns legados e limites da teoria critica 53
2.3DA INDUSTRIA CULTURAL AS INDUSTRIAS CULTURAIS 58
2.3.10 conceito de industrias culturais 58
2.3.2Da vigéncia do conceito de inddstrias culturais 63

2.4 POR UMA ABORDAGEM POLITICO-CULTURAL DOS MERCADOS DECULTURA:
CONTRIBUICOES DA SOCIOLOGIA ECONOMICA PARA A ECONOM POLITICA DA
COMUNICACAO 66



3 FORMACAO ECONOMICA DA INDUSTRIA FONOGRAFICA 1870- 2000 82

3.1 CRITERIOS PARA A CONSTRUCAO DE UMA HISTORIA ECONOIGA DA INDUSTRIA
FONOGRAFICA 82

3.2 A ERA DOS INVENTORES E A CONSTRUCAO DE UM NEGOCIO
1870-1920 85

3.3 AS GRANDES GRAVADORAS E A MASSIFICACAO DO CONSUMO B DISCOS
1930-1980 101

3.4 CONCENTRACAO, DIGITALIZACAO E FLEXIBILIZACAO DA PRCDUCAO

1980-2000 112
3.5 CODA: O ENTORNO DIGITAL E A INDUSTRIA
DE DISCOS 120

4 FORMACAO ECONOMICA DA INDUSTRIA FONOGRAFICA BRASI LEIRA
1900-2000 129

4.1 CRITERIOS PARA UMA HISTORIA ECONOMICA DA INDUSTRIA DE DISCOS
NO BRASIL 129
42 A ERA DOS EMPREENDEDORES E SUAS MAQUINAS FALANTES Q$

TROPICOS 1900-1920 132
4.3 (O DISCOS, o RADIO E A MUSICA POPULAR
BRASILEIRA 1930-1950 148

4.4 RENOVACAO ARTISTICA, MASSIFICACAO DO CONSUMO DE DISOS E
CONCENTRACAO DA INDUSTRIA 1960-1990 155

4.5 DIGITALIZAGAO, REESTRUTURAGAO E RETOMADA DO CRESCIENTO
1990-2000 175

5 TRANSFORMACOES ESTRUTURAIS DA INDUSTRIA FONOGRAFI CA

BRASILEIRA 1999-2009 186
51 A DESTRUICAO CRIATIVA DA INDUSTRIA
FONOGRAFICA 186

5.2DA INDUSTRIA AS REDES:A LOGICA SOCIAL DO MERCADO FONOGRAFICO
DIGITAL 187



5.3DESESTRUTURAGCAODO MERCADO DE DISCOS FiSICOS NO BRASIL

5.4 CONSTRUCAO DO MERCADO FONOGRAFICO
BRASILEIRO

5.5 CONCENTRACAO DE CAPITAL E DIVERSIDADE CULTURAL NA

INDUSTRIA FONOGRAFICA EM REDE

6 CONSIDERACOES FINAIS

6.1RUMO A UMA NOVA INDUSTRIA FONOGRAFICA?

6.2 A INDUSTRIA FONOGRAFICA BRASILEIRA NO SECULO XXI

6.3 SUBSIDIOS PARA A RECONSTRUCAO DA INDUSTRIA FONOGRAEA

BRASILEIRA

FONTES

204

DIGITAL
222

237

248

248

254

256

262



llustracéo O1.
llustracéo 02.
llustracéo 03.
llustracéo 04.
llustragéo 05.
llustragéo 06.
llustragéo 07.
llustragéo 08.

llustragéo 09.

LISTA DE ILUSTRACOES

Rede de negocios que forma a inddstmografica

Compra e venda de grandes gravaiiegfs2000
Arrecadacao da industria fonogréfiternacional 1992-2000
Arrecadacao da industria fonogréfiternacional 2000-2009
Estrutura de producéo da Casa EAi802-1913

Estrutura de comércio de discosnasiB1913

Organizacdo do mercado de music@-1980

Organizacdo do mercado de music@-1980

Vendas de fonogramas no Brasil 11985

25
115
120
126
142
147
154
172
174

llustracdo 10. Relacdo de venda dos formatos nacader fonografico brasileiro

1991-1999

llustracdo 11.
llustracéo 12.

llustracdo 13. Participacdo das atividades digitaa

2004-2009

llustracao 14.
llustracéo 15.
llustracéo 16.
llustracéo 17.
llustracéo 18.
llustracéo 19.
llustracéo 20.
llustragéo 21.
llustragéo 22.
llustragéo 23.
llustracao 24.

llustragéo 25.

Desempenho da industria fonogréifiegileira 1990-1999

Vendas do iTunes 2003-2009

Arrecadacao do comércio digitalat@framas

Participacao das industrias culsunai entorno digital

Cadeia produtiva da industria foafiga no entorno digital
Mercado de discos fisicos Brasil912009

Plataformas de venda de fonogramgésid no Brasil 2006-2009
Posse de computadores pessoaisaassoaa internet no Brasil

Percentual de posse de eletrodarnésip Brasil 2004-2009

Relag&o entre a posse de computadareiso da internet no Brasil

Local de acesso a internet nas arbasas
Usos para telefones celulares nsiBra
Acesso a fonogramas via celular ZI®

Rede de negdcios da empresa iMusica

179

184

196

industria fonografica
199

200
200
203
206
215
223
224
224

252
226

227

3@



llustracédo 26. Rede de negodcios da empresa TrayitaDi 231
llustracéo 27. Rede de negodcios do musico autbnomo 23

llustracdo 28. Desempenho da industria fonogréfieesileira em unidades vendidas
1980-2009 254

LISTA DE QUADROS

Quadro 01. Distribuicdo da programacéo da Radioadat 149
Quadro 02. Grandes empresas fonograficas no Bi2isd 169
Quadro 03. Vendas de iPod e no iTunes 2002-2009 519

Quadro 04. Diferencas entre a industria de dissisok e a de fonogramas digitais 203
Quadro 05. Variacao dos critérios para certificadkwsenda de CD pela ABPD 210

Quadro 06. Percentual de consumo dos principaigiuppe piratas no Brasil

2006-2010 212
Quadro 07. Lista de servigos da iMusica 229
Quadro 08. Exemplos de novos intermediarios doreatdigital 234

LISTA DE TABELAS

Tabela 01. Venda de formatos fonograficos no Bagsi2-1979 167
Tabela 02. Divisédo do mercado brasileiro de digensl979 169
Tabela 03. Industria fonogréfica brasileira 198899 173
Tabela 04. Industria fonogréfica brasileira 199049 176
Tabela 05. Venda de formatos fonograficos no Bag89-1995 178
Tabela 06. Industria fonografica brasileira 19960 184
Tabela 07. Desenvolvimentos do mercado de fonograiggtais 2003-2009 199
Tabela 08. Industria fonografica brasileira 199920 205
Tabela 09. Vendas de CD no Brasil 1999-2009 207
Tabela 10. Venda de produtos audiovisuais fonagréfino Brasil 1999-2009 208

Tabela 11. Mercado de fonogramas digitais no Be&xi6-2009 216



1 OBJETODE ESTUDO EMETODOLOGIA

1.1 INTRODUGAO: A INDUSTRIA FONOGRAFICA EM TRARFORMACAO

O objetivo da presente tese é analisar a reesigitorda industria fonogréfica, a
fim de discutir suas consequéncias para o mercadonasica no Brasil. Parte-se do
pressuposto de que a digitalizacdo do fonogramaledanum processo de passagem da
industria fonografica de uma economia propriameéntiustrial para uma economia de
redes, em que se monetiza 0 acesso a informagi@stdos meios digitais. Isto implica
uma reorganizacdo do papel dos tradicionais ageletesa industria e novas relacdes de
intermediacdo entre produtores e consumidores, @ mpde ampliar ou restringir a
diversidade culturdlde um mercado de musica dependendo da conjurgtrtaueal local,
isto é, como historicamente se constituiu deterdonanercado fonografico. Dai a
importancia de se estudar o caso brasileiro péatimente. Neste pais, a industria
fonogréafica caracterizava-se por uma forte conaeeftyr do mercado em gravadoras
multinacionais e apenas recentemente se tem ex@#dadD O crescimento de um setor
especializado da producéo local independente, opaka @, contudo, bastante atomizado.
Assim, decidiu-se analisar os dados empiricosesfes aos anos entre 1999 e 2009, pois

este decénio compreende a época mais intensa dgasdnesse negoécio. A observacao

1 O conceito de “diversidade cultural” tem sidoimtidlo de forma bastante similar a aplicacdo doeitmde
“diversidade biolégica” ou “biodiversidade”, confoe aplicado por ambientalistas para definir a ciércia
harmoniosa entre diferentes espécies num determieanlssistema. Como, na natureza, as espécies de um
ecossistema estdo fortemente conectadas umasras devido a cadeia alimentar, a afetacdo de up#ies

se alastraria a todas as outras, levando a faléiaum ecossistema — de onde se retira o argondenjue

a biodiversidade deva ser protegida, administragiam@iada para que a humanidade nao fique semscur
naturais no futuro préximo. E neste sentido queealdacdo Universal da Diversidade Cultural eqeival
biodiversidade a diversidade cultural em seu agigmeiro: “A cultura assume diferentes formas@mb do
tempo e do espaco. Tal diversidade é materialiab@d@és da singularidade e pluralidade das idedd&lde
grupos e sociedades que conformam a humanidaddo $sna fonte de troca, inovagéo e criatividade, a
diversidade cultural é tdo necesséria & humanigadeto o é a biodiversidade para a natureza. Nestalo,

€ uma herangca comum da humanidade e deve ser emid@te afirmada para o beneficio das geracdes
presente e futura” (UNESCO, 2001, p. 12, tradug@pnr) (“Culture takes diverse forms across timed a
space. This diversity is embodied in the uniquereskplurality of the identities of the groups autieties
making up humankind. As a source of exchange, iatiow and creativity, cultural diversity is as nesary

for humankind as biodiversity is for nature. Irstsense, it is the common heritage of humanitystuadild be
recognized and affirmed for the benefit of presamd future generations.”). Neste trabalho, assiemeste
sentido de “diversidade cultural”’, equivalendo-od&o“pluralismo cultural”, querendo com isto sigraf o
direito de expresséo e respeito de toda culturaegiséa dentro de uma sociedade.
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do caso da industria fonogréfica € apropriada p@&mas pela importancia econémica que
este setor possui para o conjunto das industriagais como também pelo fato de ser este
um dos mais afetados pela digitalizacdo de suesiadies, convertendo-lhe numa espécie
de “laboratério” que pode servir de paradigma awsos agentes de producgdo cultural
(HERSCHMANN; ALBORNOZ, 2009; HERSCHMANN, 2010a).

Originalmente, contudo, o projeto de pesquisa parairso de doutorado visava
analisar a digitalizagdo da industria fonografiteaxéés de outro objeto mediador, as
chamadas “grandes gravadoras” e, especificamentmrporacdes fonograficas de capital
multinacional. O que animava aquela proposta efat® de que, pese as significativas
dificuldades que enfrentam tais companhias, elas a@enas continuam ativas como
também tém conseguido mobilizar outros setoresnd@strias culturais e do poder publico
a fim de afirmar seus interesses. Tal persistésia@izava algo singular. Parecia, entéo,
gue sua reorganizacao determinaria a reestrutuccmdo o mercado fonogréfico. Partia-
se do pressuposto de que o resultado desse precetsa@, viessem essas empresas a falir,
adaptar-se as novas demandas do mercado ou img®rcencepcdes aos outros agentes
gue nele coexistem — revelaria em que se transf@manercado fonografico em sua era
digital.

Todavia, uma série de obstaculos relevantes paealzacdo do projeto inicial
obrigou a uma mudanca de rumos. Por exemplo, hawiforte interesse em acompanhar
as rotinas de trabalho de cada gravadora, poip@tnitiria desenvolver um interessante
estudo de caso sobre como estas empresas multiagcae cultura tomam decisdes num
contexto muito particular, como € o brasileiro 4sgatino-americano, de fala portuguesa,
em pleno desenvolvimento econémico, sendo um dés lonerativos mercados de discos
em sua regido. Entre as técnicas de pesquisa pasp@ncontrava-se a realizacdo de
entrevistas individuais semi-estruturadas com furdiios de diversos escaldes dessas
empresas. O objetivo era reunir um conjunto reptaeigo de depoimentos que permitisse
conhecer a cultura corporativa de cada uma desgaresas: quem as comandava? Em que
termos as pessoas que ali trabalhavam justificagatomavam suas decisdes sobre
investimentos em musica no Brasil? Como se estmtumternamente? Como S&o
percebidas as relacdes de comando entre matrangstra e filial local? Entre outros

guestionamentos que permitiram construir uma isgtamete descricdo das culturas
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corporativas dessas empresas multinacionais, pnadutde bens culturais, na Ameérica
Latina.

O que se verificou foi, desde logo, grande difiadlel para acessar tais individuos.
Sem ter certeza da causa, o fato € que poucos fasdomcionarios que se dispuseram a
conversar. Entre os que gentilmente demonstrarteresse pela pesquisa, todos vetaram o
encontro face-a-face, propondo responder as pagattavés de questionarios enviados
por correspondéncia eletronicalsto é absolutamente contrario aos principios que
justificam o uso dessa técnica: ndo apenas € inhpe pesquisador reestruturar seu
roteiro basico de entrevista de acordo com as rirdgbes que surgem ao longo da
conversagdo como também fica a duvida de se foélagumdividuo quem realmente
respondeu aos questionarios.

Além dessas empresas se mostrarem impenetravaisia, logo se notou que um
projeto conforme fora esbocado somente poderiangdcaconclusfes validas caso
apresentasse uma comparacao entre o plano naeioniaternacional. Ou seja, a pesquisa
em nivel local somente poderia fazer sentido sepeoada aanodus operanddessas
empresas em outros mercados estratégicos parandsis&ria, como os Estados Unidos,
alguns paises da Europa e o0 Japdo e mesmo em médroados periféricos, na Ameérica
Latina ou ndo. Isto somou um grau de dificuldadeaea pesquisa, em termos de custo e
logistica, que pareceu intransponftel.

Entretanto, o aspecto decisivo para a mudancaieletacdo da tese foi a percepcao
de que alguma profunda transformacgéo estava emtad@curso no mercado fonogréafico
e que isto estava para além de qualquer tipo dedgoaa. Nao que tais empresas tenham
deixado de ser importantes. E que seu papel naacaelutiva dessa indistria passava por
uma mudanca qualitativa de estatuto, na medida een a arquitetura do mercado
fonogréfico se alterava e novos agentes surgiahoriponte.

Precisamente, chamava a atencdo que o consumo sieangravada passasse
crescentemente por diferentes tipos de empreséretas (CASTELLS, 2003b) que, ao

invés de se ocuparem da producgéo dos fonogramas, & gravadoras faziam, ou mesmo

2 A louvavel excecdo veio de um brasileiro que tif@ba, contudo, na filial espanhola de uma grande
gravadora. Trata-se de Leonardo Nascimento, daetsal/Music Group Spain.

% Descobrir-se-ia, posteriormente, uma tese de dato- entdo em andamento — que cumpre este tequisi
de forma apropriada, isto €, articulando as mudargssas empresas no plano internacional com as
condicdes histérico-estruturais do plano local. ANA. 2009.
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da mera venda desses produtos aos consumidores) @smlojas revendedoras,
preocupavam-se prioritariamente em formar redesliéates-usuarios de seus servigos
para que, depois de alcangcarem certa massa cpitidassem cobrar por bens e/ou servi¢os
de acesso a informacéo, ou seja, aos fonogramasteMaE-Mule, Bit Torrent, Myspace,
iTunes, Last.fm, iMusica, Sonora, Spotify, Panddisic, entre outras, eram nomes que se
tornavam inescapaveis ao vocabulario dos consussdte muasica. Ficou evidente que tais
empresas passavam a mediar o contato com as nesidadsicais, e ndo mais as
gravadoras — o0 que permite classifica-las de nowesmediarios da industria fonografica
no entorno digital (ALBORNOZ; DE MARCHI; HERSCHMANN2O10). Sua existéncia e
o relativo éxito de suas estratégias comerciaisodstravam que a desmaterializacdo do
fonograma havia completado o processo de passageinddstria fonografica de uma
economia industrial para uma economia de rédesiesse sentido, a distribuicéo tomara o
lugar da producdo como parte critica da cadeiaupir@d desse negdcio. Seria a ela,
portanto, que se deveria dedicar uma analise.

Na verdade, desde o caso Napster, muitos profasialo ramo de entretenimento,
comentadores e académicos especializados nasriad(@ilturais falavam de uma grande
“crise” da industria de discos fisicos e do surgittede uma nova era para 0 mercado
fonografico-musical. Entdo, afirmava-se com enoroomfianca, ou empéfia, que a
industria fonografica desmanchava-se no ar umaquez(a) os muasicos e seu publico
poderiam se acessar mutua e diretamente gracasmanioacdo digital em rede
(desintermediacéo), (b) o fonograma digitalizaddraasformara em bem publico e, em

decorréncia, seria impensavel que alguém se dispeisa pagar por ele e (c) sua

* A expresséo “economia de redes” tem sido frequesnée empregada em oposicéo a “economia industrial”
a fim de definir a estrutura produtiva que carazéero modo de desenvolvimento chamado de
informacionalismo — entendendo-se “modo de desemiehto” como “procedimentos mediante os quais 0s
trabalhadores atuam sobre a matéria para geraodutor em Ultima instancia, determinando o nivel e
qualidade do excedente” (CASTELLS, 2003a, p. 53)pa& ‘“informacionalismo” um modo de
desenvolvimento no qual “a fonte de produtividadkeaase na tecnologia de geragédo de conhecimergos, d
processamento da informacédo e de comunicagdo dmlsish (ibid., p. 53). O conceito de “rede” que se
assume neste trabalho é aquele dado por Manualig4giid., p. 566), segundo o qual esta palaesigha
“um conjunto de nés interconectados”. Com istog esttor que dizer que as redes sao estruturassmidis
flexiveis e volateis de organizacao, capazes @xpandir de forma ilimitada sem ameacas ao seliletmi

e que diferem de estruturas rigidamente hierardazaAinda que as redes sejam estruturas orgaonizesi
muito antigas, elas retomam preponderancia cone@wlogias digitais da informagdo e da comunicacao
sendo a estrutura mais apropriada para o modo sendavimento informacional, baseado na inovagéo,
globalizagdo e concentracdo descentralizada (jié66). Neste sentido, as redes “[...] a difusdiddgica de
redes modifica de forma substancial a operagéo resagtados dos processos produtivos e de exp&jénc
poder e cultura” (ibid., p. 565).
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consequente perda de valor faria diminuir a cadadé da industria fonografica para o
mercado de musica, eliminando a funcdo das grasadmmaogatekeepersiesse mercado
cultural. Ou, como definiram Tom McCourt e PatriBkrkart, de forma algo jocosa,
desenvolveu-se certo tipo de “teoria da interneha@oo Nirvana” [nternet Nirvana

Theory), segundo a qual:

[...] ainternet € uma arena de livre comércio era tpdos saem ganhando. Os
criadores de propriedade intelectual reconquistaefiocontrole sobre os direitos
autorais na medida em que se reduzam as barrerastthda no mercado e a
interferéncia dos distribuidores em suas produc@ssdistribuidores ganharao
um imenso e novo fluxo de receitas, eliminandoasushateriais [de operagao],
despesas e barreiras geograficas ao mesmo tempauempoderdo criar
subscri¢cfes e sistema de licenciamento que demaad@wompra perpétua de
seus bens e servicos. Companhias de equipameatodneios de consumo e de
computadores venderdo novos gravadores, sistemaspdeducéo e aparelhos
auxiliares. As empresas de tecnologias colherdbedtim em arvore através de
patentes de tecnologias que impedem a copia deamnag de computador e suas
taxas de licenca. Provedores de servigos, como amimgs telefénicas e de
televisdo a cabo, testemunhardo o crescimento dsardta por lucrativos
servigos de internet de banda larga. Os consunsdgogardo de inumeraveis
escolhas a baixos custos, enquanto a internet iseeite@ numa “vasta terra
comum intelectual”, na qual “nada estara fora délego ou serd impossivel de
se encontrar; [onde] cada bocado da cultura hutmanscrito, ndo importando o
quao obscuro e comercialmente mal sucedido terd@ eistara disponivel a
todos” (McCOURT; BURKART, 2003, p. 334, traducédmia)’

Parecia, enfim, que se chegara a alguma era doddiroontrole” das corporacdes
sobre a produgcdo e o consumo culturais (LEONHARIM72, dando espaco a um livre-
mercado digital em que cada produtor poderia egp@nder sua producado diretamente aos
consumidores (ANDERSON, 2006), caracterizando umulsicro virtual daquele mercado
auto-regulado analisado pela teoria econémica ictase que Bill Gates (1995)

convencionou chamar de “capitalismo sem forca d®'atfrictionless capitalism

® “According to this theory, the Internet is an aesf free exchange in which everyone wins. Creabrs
intellectual property will regain control over cafght while reducing barriers to entry and disttidou
interference in their productions. Distributorsiwgidin a huge new revenue stream, eliminating rateosts,
overheads and geographic boundaries while creapipgrtunities for subscription and licensing systehat
require perpetual repurchase of their goods andces:. Consumer electronics and computer compaviles
sell new recorders, playback systems and auxilg@yices. Technology companies will reap a windfall
through patents on anti-copying software and lieefexes. Service providers like telephone and cable
companies will see growing demand for lucrativeadtmand services. Consumers will find innumerable
choices at low cost as the Internet becomes a intstectual commons’ in which ‘nothing will evagain be

out of print or impossible to find; every scrap lofiman culture transcribed, no matter how obscure or
commercially unsuccessful, will be available td"all
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Entretanto, o rapido desenvolvimento de um sistedmaenda de fonogramas e
servigos pela internet, o endurecimento da ledislale direitos de propriedade intelectual
(copyrighd, a multiplicacéo de intermediarios no entorndtdig sua proxima relacdo com
as gravadoras, entre outros fendmenos, lancardas skividas sobre a teoria do entorno
digital como livre-mercado. Hoje, qualquer tentatide se acessar um fonograma pelas
redes digitais de comunicacdo — seja para baix®j® para ouvi-lo em linha — revela a
existéncia de uma complexa rede de mediacfes anistas e publico. E um olhar atento
sobre as empresas eletronicas que realizam tahg@&devidencia uma divisdo do trabalho
entre os que dispdem dos catadlogos mais valioses -geral, sob controle de grandes
gravadoras — e 0s que apenas trabalham com art@igomos e gravadoras
independentes. Esta partilha desigual entre o$oga influencia a capacidade de cada
uma dessas companhias de constituir e ampliarredas de usuarios e, por conseguinte,
inovar na oferta de bens e servicos. Por exemplppacos intermediarios que dispdem de
catalogos valorizados acabam atraindo um publiqgu@mheterogéneo, o que Ihes permite
celebrar contratos de servicos com outras emprdstadnicas ou de telecomunicagdes —
companhias de telefonia celular ou de televisaiadiig conectando suas redes de usuarios
as de seus clientes e, por conseguinte, ampliaadp(slico consumidor. Enquanto isto, 0s
intermediarios mais especializados acabam restrdosnternet, encontrando mais
dificuldade para inovar na oferta de servicos [E@as consumidores e clientes (artistas,
outras empresas).

Assim, parece delinear-se uma nova estrutura nestnd fonografica. Por um lado,
a organizacao da producdo de fonogramas tem peongitampliacdo irrestrita do niamero
de produtores e diluindo as barreiras de entradanexcado. Por outro, ha uma forte
tendéncia a concentracdo no polo da distribuic&ooigas musicais no entorno digital: a
divisdo do trabalho entre os novos intermedidra@zsdom que seja reduzido o nimero de
agentes capazes de ampliar de forma otima o alchrscartistas ao publico. Dessa forma,
parece se configurar uma situacdo de “concentraefio centralizacdo” (HARRISON,
1997), na qual ha uma descentralizacdo da prodde&aconteddos digitais conjugada a
concentracao da distribuicdo dos mesmos.

Isto significa que estd em curso alguma reordenag&orelacdes de poder que

determinam a arquitetura do mercado de fonogramMasmo que as gravadoras nao mais
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exercam sua funcdo de reguladores do mercado cotes, @las tém conseguido negociar
com os intermediarios autorizados — ou seja, exdbise 0s programas de
compartilhamento de arquivos (P2P) — impondo setggeasses. As empresas eletrénicas
aproveitam, por seu turno, o poder de controlaispod dos valorizados catalogos para
eliminar sua concorréncia, concentrando o mercagm mumero muito reduzido de
agentes. Resulta disto que, hoje, artistas e @s/itBm de lidar com uma arrumacao
intrincada entre os interesses de gravadoras angeesas eletronicas para que possam
acessar uns aos outros.

Isto deixa evidente que a “teoria da internet caniirvana” estava, por principio,
equivocada. Seu pecado fundamental reside no uppedsuposto de “crise”, que implica a
idéia de colapso iminente, como mera justificaviaa [gia utopia de um novo mundo. Por
cautela, nesta tese preferiu-se trabalhar com oetonde “transformacao”. Isto porque,
apenas para parafrasear o notavel Norberto Boldl®i85( p. 19), a idéia passada pela
palavra “transformacdo” em sentido axiolégico neusto €, sem imputar-lkepriori uma
avaliacdo seja de positividade seja de negatividpdamite pensar de forma historica,
ampla, articulando um passado, um presente e unpfuhfinal, a transformacao € parte
inerente da arquitetura do mercado fonografico.iMs<abe entender quais sdo as
mudancas que estdo em andamento e como elas afgraducao de musica e, no limite, o
pleno funcionamento da democracia.

Outro aspecto que se tornou evidente € que a cemgéie das consequéncias desse
processo somente pode ser apropriadamente avakatevarmos em consideracdo cada
contexto particular. Por mais que seja um negdenshacional, a industria fonografica
caracteriza-se pela articulagdo entre os acontatimeue se ddo no plano externo e as
conjunturas estruturais dos locais — paises, regifidades — em que atua, assumindo
diferentes configuragbes ao longo da historia. abshte por ndo haver uma relagéo
mecanica de estimulo-e-resposta entre o que ogorcentexto externo e no interno, saber
se os Uultimos acontecimentos da industria fonogmafnternacional afetam ou ndo a
diversidade cultural do mercado de musica nos Bstabhidos, no Japdo, na Espanha, na
india ou no Brasil exige uma analise de como seutesbu historicamente a inddstria

fonogréafica em cada um desses paises.
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Neste sentido, o Brasil apresenta um quadro pramtepAo contrario de outros
contextos em que a producdo fonogréfica se diwvaditte grandes, médias, pequenas e
micro-gravadoras, o pais apresenta um historiatdeoncentracdo de mercado e escassas
opcOes de veiculacdo alternativa para a produgdagfafica. Nao ha duvida de que isso
tem mudado nos Ultimos anos com o surgimento de pnoducdo independente
profissional (DE MARCHI, 2006). No entanto, estaqucdo ainda encontra dificuldades
para acessar o mercado de discos fisicos, comstritoealcance geografico dos sistemas
de distribuicdo dos produtos, altos indices detquie seleto acesso aos meios de
comunicacao de massa, entre outros fatores queg;amemconsolidacédo e expansao dessa
producdo fonogréfica-musical. Exatamente por istdistas autbnomos e gravadoras
independentes tém utilizado com crescente freqaémeintorno digital como uma valvula
de escape para sua producao. Assim, é oportunarbcempreender como se estrutura o
mercado digital de fonogramas para que se poss$aras& e/ou como gradacdes de acesso
aos ouvintes-usuarios podem afetar o desenvolvorgmtsetor e, em Ultima instancia, o
acesso dos artistas a esse mesmo mercado.

Por fim, cabe realizar alguns alertas aos leitoEa®. primeiro lugar, ndo se
discutirdo questdes estéticas. Ainda que sejam riames, a preocupacdo reside em
garantir a ampliacdo sustentavel da diversidaderalino mercado de musica local, isto é,
interessa buscar garantir que o maior nimero dstaertlocais possa acessar 0 maior
numero de ouvintes possivel através dos meiosagigie comunicagéo, ndo importando o
gue tocam ou como tocam. Tomando como pressupastag)sociedades contemporaneas
devam ser democréticas e plufisbjetiva-se que a todos os artistas seja garaatida
oportunidade de acessar a esfera publica. Em segesig ndo € exatamente um manual de
“novos modelos de negocio” para empresas cultuiaisra digital — ainda que se assuma
um desejo latente de que esta analise inspire emgedores a ter idéias inovadoras para
negocios. Finalmente, este é um trabalho que seigkeBobre os problemas relacionados a
producao e a distribuicdo de fonogramas. Aindaagesfera do consumo seja fundamental

para o funcionamento das inddstrias culturais copteéneas, escolheu-se prescindir de

® Esta-se aqui retomando a diferenciacéo que fabe¥ior Bobbio (2009) entre democracia — um conjunto
regras de procedimento para a formacao de dedis@iett/as, em que esté prevista e facilitada agisado
mais ampla possivel dos interessados (ibid., p—22)pluralismo — diferentes grupos humanos cdexist
numa mesma sociedade —, a fim de afirmar que asaanias modernas devem ser fazer coincidir os dois
termos.
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uma analise pormenorizada da esfera do consumerdedolturais na medida em que isto
exigiria outra metodologia de pesquisa para qupuskesse avaliar com precisdo o papel
dos novos héabitos de consumo na reestruturacaodizsrias culturais em seu processo de
digitalizacao’

Enfim, esta-se ciente de que o objeto de estudo gracesso em andamento, o que
impede, de antemé&o, de querer apresentar respestaacabadas as questdes aqui mesmo
levantadas. Oferece-se aqui um estudo cientifidres@a transformacéo estrutural da
industria fonografica. Ou, conforme preferem clésmi seus préoprios trabalhos autores
como Jesus Martin-Barbero (2004) e Micael Herscimm(@007), deseja-se produzir um
“mapa” desse proces8cConsidera-se ser uma provocacdo importante levaba uma
analise da atual conjuntura, na medida em quet&gassando por um momento critico da
destruicao criativa das indUstrias culturais ey® § mais importante, no qual ainda se pode
intervir como cidadaos. Exatamente por isto, maigsivo do que apresentar conclusdes, é

preciso apontar a dire¢cao na qual as perguntasrdeseformuladas.

1.2 OBJETO DE ESTUDO E JUSTIFICATIVA

O objeto de estudo desta tese é a industria foficgndo Brasil entre os anos de
1999 e 2009. Assim, em primeiro lugar, faz-se refués definir indUstria fonogréfica. E
preciso ter em conta que o termo “industria fonfiggd ndo é sindbnimo de “industria da
musica”’ — equivaléncia, alias, injusta e impreclst ja foi ressaltado por Simon Frith,

guem definiu “indudstria da musica” como

" Isto &, assumir a esfera do consumo nesta pesojuiiggria a abrir outro flanco de discussdo sdereue
forma o consumo afeta o processo de inovagdo Bé@nicomercial, 0 que mereceria uma tese em si (cf.
DOSI, 2006b). Assim, preferiu-se construir uma ise&obre a producéo e distribuicdo de bens cidtpeaa

gue se possa, futuramente, realizar uma andlise gobre os novos habitos de consumo de fonogramas
digitais, completando este quadro tedrico.

8 Ao se trabalhar com objetos em plena transformaé&notoriamente infrutifero buscar realizar algum
preciso “diagnostico” da situacdo. Por isto, emsspasquisas sobre a indistria da musica em plena
transformacédo, Micael Herschmann retoma o condeittmapa noturno” de Martin-Barbero, definido em se
famoso trabalho “Dos meios as mediacdes” (200seraresumido pelo autor em outra oportunidade: “um
mapa para indagar a dominacédo, a producéo e dhoabmas a partir de outro lado: o das brechasp o d
prazer. Um mapa nédo para a fuga, mas para o reciomdt@o da situacao, desde as mediagfes e osyjeit
para mudar o lugar a partir do qual se formulampeguntas, para assumir as margens nao como tegsa, m
como enzima. Porque 0s tempos ndo estdo parassiatedo muitas as zonas da realidade cotidianasgjiie
ainda por explorar, em zonas cuja exploragdo n@lempos avancar sendo apalpando ou s6 com um mapa
noturno.” (MARTIN-BARBERO, 2004, p. 18).
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uma indastria de direitos intelectuais, dependede regulacdo legal da

propriedade e licenca de uma grande variedade @edss obras musicais; uma
industria de edi¢do, dependente da criatividadendigicos e compositores; uma
industria de talentos, dependente de uma eficieadministracdo desses
compositores e musicos, através de contratos eskngolvimento do sistema de
estrelato; uma indastria de equipamentos eletetséglicos, dependente do
usufruto publico e domestico de distintos tiposagarelhos. (FRITH, 2001, p.

33, traducao propria).

Parte desse aglomerado de negécios, a industrizgr@iica define-se como a
producdo de tecnologias de reproducdo sonora, co@geudos sdo constituidos
predominantemente por repertorio musical, sujedosegulacdo legal da propriedade
através de uma variedade de direitos de propriedaeéectual. Seus produtos — 0s
fonogramas — somente adquirem funcionalidade quawasumidos junto a aparelhos
reprodutores (hardware), o que exige coordenacamnepatibilidade entre diferentes
cadeias de produtores (KATZ; SHAPIRO, 1985, 1994ABIRO; VARIAN, 1999). Sua
cadeia produtiv¥ articula, portanto, negécios que de outra man®i@ teriam qualquer
conexao inteligivel entre si, tais como as indastile equipamentos eletrbnicos, as de
telecomunicacdes, as de entretenimento, a de iafarane 0s negdcios relacionados a
musica. Sua fungdo béasica nessa rede de interegsesluzir contetdos que fomentem o
consumo de uma vasta gama de produtos e serviesde @quipamentos eletro-eletronicos
até grades de programacao do radio e da telev@@mo observa o economista Harold

Vogel sobre a industria fonogréfica, devido ao fi#aue é “o0 meio de entretenimento com

® “a rights industry, dependent on the legal regoitabf the ownership and licensing of a great \grid uses

of musical works; a publishing industry, dependentthe creativity of musicians and composers; ental
industry, dependent on the effective managemerthase composers and musicians, through the use of
contracts and the development of a star systersjestronic industry, dependent on the public anchelgic

use of various kinds of equipment.”

19 Conceito aqui adotado de “cadeia produtiva” seamgeele indicado pela pesquisa coordenada por Luis
Carlos Prestes Filho (2005). Neste trabalho, coemgle-se que a cadeia produtiva “pode ser entecdita

uma rede de inter-rela¢des entre varios atoresrdsistema industrial, que permite a identificacadldxo

de bens e servicos através dos setores diretaneentdvidos, desde as fontes de matéria-prima até o
consumidor final” (FENSTERSEIFER; GOMES, 1995, @ &yud: PRESTES FILHO, 2005, p. 21). O
conceito de “complexo industrial” provém do tralmalte Haguenauer et al. (2001, p. 06), segundo b qua
“conjuntos de cadeias produtivas que tem origemmeasmas atividades ou convergem para as mesmas
inddstrias ou mercados”. As definicbes de (macrmiero) complexos industriais e cadeias produtivas
permitem entender que uma cadeia produtiva, ou egmsnto dela, pode tanto perpassar um conjunto de
cadeias produtivas de um macro-complexo quantodouma inddstria em si ou, como exemplificam estes
mesmos autores, “a indlstria de madeira conectirgla, por seus insumos, as atividades primarias —
pertencentes ao macro-complexo da agroindustriaperemeio de produtos como esquadrias, moldes de
madeira, tapumes e outros produtos, ao macro-campl@ construcdo. Em outros casos, constituem
nitidamente micro-complexos, como o de produtosnipds finais, composto por atividades independentes
entre si, conectados apenas pela dependéncia cateumsumos provenientes dos quimicos bésicos”
(HAGUENAUER et al., 2001, p. 22).
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uma personalizacdo mais flexivel e de mais faddssg, invade virtualmente qualquer
cultura e qualquer nivel da sociedade. Como talepger considerado como o negdécio
essencial do entretenimento” (VOGEL, 2001, p. 2t&jucdo propria)t A figura a seguir

representa essa rede de negocios que convergéoencara industria de fonogramas:

llustracdo 01. Rede de negdcios que forma a irid(fsmografica.
Ind. da Ind. do
musica turismo
A \ /
Equip.

eletro- «—1—> o «— » ‘Ind.
eletronicos fonogréfica Cinema-
tografica

A

i Informatica
militares «—  »

setor de
telecom.

Fonte: elaboracéo prépria.

A industria fonogréfica coloca-se, assim, na irgeé® entre a producdo de bens
culturais e de tecnologias da comunicacdo, podexaioobjeto de estudo da é&rea de
comunicacgao social.

A delimitacdo temporal proposta visa complementalitexatura especializada
publicada no pais em relacdo ao tema. Historicamnestprimeiras pesquisas dedicadas ao
funcionamento da industria fonografica local e soassequéncias para a producdo de
musica comecam a ser publicadas a partir dos &3 Bao, em geral, dissertacdes de
mestrado defendidas em institutos de Ciéncias Hamam Sociais, marcadas pela
abordagem frankfurtiana sobre cultura de massagabsm-se, neste sentido, a dissertacéo
de mestrado defendida em 1971 na Faculdade defi@pketras e Ciéncias Humanas da
USP por Othon Jambeiro (1975) e a de Rita C. L.elliq2009), desenvolvida no Instituto

1 «debido a que es el medio de entretenimiento canpersonalizacién mas flexible y de mas facil sace

invade virtualmente cualquier cultura y cualquimehde la sociedad. Como tal, puede ser considetacho
el negocio esencial del entretenimiento”.
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de Ciéncias Sociais da Unicamp, defendida em 198&Iécada de 1990, ha uma nova leva
de pesquisas defendidas nas escolas de ciénci@sssdas universidades paulistas.
Destas, publicou-se em livro apenas a dissertagdoestrado defendida por Marcia Tosta
Dias (2000), pelo Instituto de Filosofia e Ciéndtagnanas da Unicamp em 1997.

Estas publicacbes convergem para a mesma preooy@agaber, as relacbes de
producdo que reunem artistas, gravadoras e meia®mdeanicacdo de massa no Brasil.
Variam, porém, nas datas abordadas: Jambeiro coacsnnas décadas de 1950 e 1960;
Morelli, na de 1970; Dias, de 1970 a 1990. Receette) as pesquisas coordenadas por
Luis Carlos Prestes (2005), sobre a cadeia praawatdvindistria da musica no estado do
Rio de Janeiro, e as de Micael Herschmann (20QIQY0 sobre a economia da musica ao
vivo, inauguram outro flanco de investigacdo, oim#istria da musica — e com ela, a
fonografica — como recurso para o desenvolvimentm@&mico de determinadas regibes
geogréficas.

Todavia, poucos sdo os estudos dedicados as redesmteformacdes da industria
fonogréafica que foram publicados em forma de liwcoBrasil — excec¢éo feita ao trabalho
de Leonardo Morel (2010). Ha, na verdade, um nunmmortante de dissertacdes de
mestrado e teses de doutorado recentemente defgfidéd um ainda n&o mensurado
conjunto de pesquisas sendo realizadas sobreeesée tonduzidas em programas de pos-
graduacdo de diversas disciplinas como sociologidgropologia, comunicacdo social,
economia, administracdo de empresas, entre oufsts. tese dialoga com os livros
publicados sobre o tema, uma vez que se tornari@mémeia comum aos estudos sobre 0
assunto, valendo-se pontualmente dos resultad@sapados nas dissertacdes e teses.
Assim, retoma-se, por um lado, as preocupacdesaflonds de Jambeiro, Morelli e Dias,
dando especial atencdo, por outro, ndo tanto agOet entre artistas e gravadoras e a
transformacdo da musica popular em mercadoria quasitrelacdes de poder entre os

distintos agentes que coexistem no mercado foriogrdigital.

12 Segundo Rita Morelli (2009, p. 10-11), merecem gden a dissertacdo de mestrado de Enor Paiano, “O
berimbau e o som universal: lutas culturais e itréifonografica nos anos 60", defendida em 199&£GA-
USP; a dissertacado de mestrado de Eduardo Vic&taysica popular e as novas tecnologias de pramluca
musical”, defendida em 1996 no IFCH-Unicamp e ssetde doutorado, “MUsica e disco no Brasil: a
trajetéria da indUstria fonografica nas década8le 90", desenvolvida na ECA-USP e defendida e@i20

a tese de doutorado de José Roberto Zan, “Do fdedguintal & vanguarda: contribuicdo para uma tigsto
social da musica popular brasileira”, defendidal®®i7 no IFCH-Unicamp.

13 De acordo com o Banco de Teses da Cap#g:/(capesdw.capes.gov.br/capesdw/Tess cinstam
oitenta dissertacdes e teses dedicadas diretamettena “indistria fonografica”.
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A opcao pelo estudo da industria fonografica jicstise por:

Sua decisiva influéncia sobre a produgcédo de muicaaneira pela qual se
organiza como negdécio condiciona tanto as escadktiticas feitas pelos
artistas (uso ou nado de determinada tecnologia aas froducoes,
expressdes realizadas levando em consideracao pexifiesdades dos
suportes que a reproduzem, etc.) quanto as padadeks de surgimento e
desenvolvimento ou ndo de diversas expressdes ticagis (o
desenvolvimento de uma expressdo mais comercigiédero musical em
detrimento de outros de apelo mais restrito, pengto).

Economicamente, junto aos outros setores das nakistilturais, representa
um ramo cada vez mais relevante para diversas etasmacionais. Por um
lado, 0 acesso ou ndo a informacado e aos bensaisltepresenta um vetor
critico no que concerne ao desenvolvimento do ctameapital humano”
de cidadéos e trabalhadores. Por outro, as indsistrlturais tornaram-se
em si fontes direta e indireta de renda e geragdendpregos, com uma
participacdo crescentemente importante no Produésno Bruto de paises
europeus e norte-americanos. Finalmente, os fomagasao bens
exportaveis que abrem possibilidades de negécimsmercado globalizado
de comunicacéo e entretenimento. A cultura comoufs®” acaba situando
as induastrias culturais no centro das atencbesstauicoes que buscam
promover o0 desenvolvimento econdmico (BENHAMOU, 200
HERSCHMANN, 2007, 2010b; PRESTES FILHO, 2005; PRERRAOQ7;
TOLILA, 2007; VOGEL, 2001; YUDICE, 2006).

Politicamente, exerce papel importante na construg identidades para
diferentes grupos sociais. Devido a crescente itApoia que seus produtos
adquiriram para a expressao politica de diferemprgos sociais, as
indUstrias culturais tém sido objeto de discusséieea comunidade politica
e a opinido publica para a composicdo de politirees visem administrar
questbes como monopodlios no mercado de comunicgmé@decdo do
patriménio  historico-cultural, fomento da diversida cultural,

desenvolvimento econdmico sustentavel, etc.
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A industria fonografica se tornou, de certa maneinatipo de “laboratorio”
para as inddstrias culturais em seu processo detaltigcdo
(HERSCHMANN, 2010a, 2010b). O fenbmeno do comgatiiento de
arquivos pelas redes digitais, no final da décaasld 20 com o programa
Napster (CALVI, 2008; MARTINS, 2003), anunciou agofpndas
transformagfes que enfrentariam todas as indusuiagais numa época de
convergéncia dos meios de comunicagdo. E tambéde desetor da musica
gravada que novas estratégias de negocio no entdigital tem se
desenvolvido com mais desenvoltura, possibilitamddever alguns dos
riscos e possibilidades para a produgéo de cultuexa digital.

No contexto brasileiro do século XX, a musica saveotteu tanto em
elemento privilegiado para a construcdo de umatiakmte nacional quanto
em produto economicamente relevante. Dentro do cadg musica, a
indUstria fonogréafica goza de uma privilegiada gégientre os agentes que
nele operam, por razdes historicas que serdo atsggesteriormente neste
trabalho. Fato é que sua estrutura exerce enorftu€nocia sobre aspectos
econbmicos, estéticos e politicos no mercado Ideamusica e quaisquer
mudancas em sua estrutura convidam a refletir satae consequéncias.

OBJETIVOS E HIPOTESES

O objetivo deste trabalho é:

analisar as transformacdes da industria fonogréfezrrentes de seu processo

de digitalizacdo no que concerne as consequénafasagiversidade cultural no

mercado de musica no Brasil.

Esta definigéo geral pode ser especificada nasrgegisubunidades:
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e analisar as articulacbes entre musicos, gravadoeagpresas eletrbnicas
intermediarias e consumidores que estruturam aitang@ da indUstria
fonografica no entorno digital;

e sugerir medidas que visem a ampliacdo da diversidaditural e a

democratizacdo da cultura no mercado brasileifoniegramas.

Tais objetivos estdo diretamente relacionados egisirgtes pressupostos:

a) O processo de digitalizacdo de fonogramas acatmataformacfes nmodus
operandida industria fonografica, fazendo-a passar de etpaomia industrial
para uma economia de redes;

b) Isto altera as configuracdes de poder entre ogegienvolvidos nesse mercado
(grandes gravadoras, gravadoras independentes;as@nadores, empresas de
comércio digital de fonogramas, consumidores, ,etciando novas formas de
mediacdo entre produtores e consumidores de fomagra

c) As gravadoras cedem espago as empresas eletrdoocae 0s agentes
dominantes desse mercado, gerando novas mediagiiess grodutores e
consumidores;

d) No Brasil, 0 mercado fonogréfico digital ndo apejdasode ser considerado um
espaco importante para a industria local como tampéssui uma arquitetura
moderada por empresas eletronicas.

e) A nova arquitetura da industria fonografica podelicar restricbes ao acesso
dos artistas ao mercado digital.

1.4 MARCOS TEORICOS

Este é um trabalho de Ciéncias Sociais Aplicadatsdamente uma pesquisa que se
inscreve na area das Ciéncias da Comunicacdo. Diess@m, assumem-se como

referenciais tedricos principais de nossa invegéigas seguintes abordagens:
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1.4.1 Economia politica da comunicacéo e da cultura

No campo dos estudos de comunicacgéo, inscrevetsdrasalho entre os estudos
de economia politica da comunicacgéo e da cultuPL®), o que se entende como o estudo
das

atividades produtivas desenvolvidas por organizmc¢oeelacionadas a
informag&o/comunicagéo e ao entretenimento/culagauais desempenham um
papel estratégico nos niveis ideolégico (transmisd& comportamentos e
valores, construcdo de identidades, etc.) e ecamdifmroducéo, faturamento,

emprego, consumo, etc.) nas sociedades capitalistastemporaneas.
(HERSCHMANN, 2007, p. 145-146).

Ou ainda, pode-se definir a economia politica dawtdcacédo e da cultura como
sendo o estudo do funcionamento e organizacao athugéio, distribuicdo e consumo da
informac&o e das artes como mercadorias — benviea®" — e da possibilidade de acesso
e de desfrute das mesmas pela coletividade deiduadis.

Conforme observa Vincent Mosco (2009), os estudbsesa economia politica da
comunicacgao e da cultura ganham félego apds a S8agbBnerra Mundial através de obras
de distintos autores situados na América do Némegrica Latina e Europa, na medida em
gue (a) as relacdes politicas e econdmicas entma@®s se intensifica e (b) as estruturas
de comunicacdo se convertem em instrumentos @ifeva o desenvolvimento social e
econbmico dos Estados Nacbes. Armand e MicheleeMadtt(2009) afirmam que, se os
primeiros estudos sdo dedicados a analise dasudétigles nos fluxos de informacéo e
produtos culturais entre paises “centrais” e “geiibs”, logo se voltam para as formas
pelas quais se estruturam os mercados de comuaieaggditura nas sociedades capitalistas.
Atualmente, h& diferentes linhas de pesquisa quiedieam a distintos temas. De acordo
com a exposicao de Bernard Miége (2007, p. 42d8¥orma sintética e esquematica, ha
trés linhas de pesquisa em voga hoje nos estudéBGE:

* Abordagens microecondmicas: tratando das espelaties da informacao e

dos bens culturais como mercadoria, geracao de, \@lstos de transacéo,

1 por “bem” e “servico” entenda-se: “aos objetoscetigeis de prestar servicos (teis de naturezajgel
denominamos ‘bens’, e as utilidades que consistemanatividade humana denominamos ‘servigos™.
(WEBER, 1999a, p. 40).
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microeconomia das organizagdes como no caso daacl@aetonomia da
informacao ou do conhecimento.

» Teorias macroecondmicas sobre a economia poliacaothunicacdo e da
cultura: como os mercados de comunicagdo e deraudi® organizam,
formas de competicdo entre empresas, consequé&tmasecondmica de
determinada forma de organizacéo desses mercados.

» Estudos setoriais: analise de como se organizanuneioham setores
especificos da producédo de informacao e/ou derayltomo o jornalismo,

a induastria cinematografica, a industria fonogeifia producdo de
espetaculos presenciais, etc.

Entre este ultimo grupo, encontram-se estudos ougEr@am ser rotulados de
“economia politica das industrias culturais” e aalgse filia este trabalho. Pode-se definir
esta linha de pesquisa como a analise sobre ddmar@gdo da cultura em mercadoria e do
papel social, ideolégico e econdmico que os benturais cumprem nas sociedades
contemporaneas.

Os comentadores desta literatura costumam eleges ceferencial fundador desse
debate os trabalhos da chamada Escola de FranKiuatdo no final dos anos 1920 nas
dependéncias da Universidade de Frankfurt, o Uietile Pesquisa Social tinha como
finalidade o estudo cientifico do marxismo (JAY,080 WIGGERSHAUS, 2002). Em
poucos anos, o instituto passa a ser administrad®px Horkheimer quem incentivaria o
estudo interdisciplinar do marxismo, sobretudotdledo com a psicanélise freudiana. Tal
proposta abriu um novo horizonte para o estudorglagdes entre infra e superestrutura,
em particular para o papel econdmico e social ttareude massas. E na obra conjunta que
escrevem o proprio Horkheimer com Theodor W. AdpfAadialética do Esclarecimento”
([1947] 1985) que se encontra a contribuicdo mgisessiva para este debate, o ensaio “A
indUstria cultural: o esclarecimento como mistfa das massas”. Nele, os autores
afirmavam que, no capitalismo monopolista, a esfier&ultura perdera sua autonomia e,
transformada em mercadoria, a arte passaria aas@nalizada, 0 que a privaria de seu
potencial utopico e, por conseguinte, contestat@@ostatus quo Assim, a cultura
desempenharia um papel politico nas sociedadeslistapis, qual seja, o de ser instrumento
de conformismo social. Cunham, para sintetizarprapectiva, o conceito da “industria
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cultural”: um sistema integrado de producao de loeiftsirais que, imposto desde as elites
as massas, transforma a cultura em entretenimasgsymindo a funcédo de produzir a
coeséo social sem conflitos.

Um dos motivos da popularidade nos anos que seraeg@a sua publicacdo é
apresentar uma analise penetrante, bem articullzdarelacdes entre cultura e economia
nas sociedades industriais, abrindo espaco paralebate sobre os efeitos da técnica
moderna e da racionalidade calculista (razao imstnial) do capitalismo hodierno sobre a
arte, o papel social desempenhado pelos meiosrdentcacdo modernos e a necessidade
de se desenvolver uma economia politica da comgamcasto ndo significou que nao
tenha sido alvo de criticas. Pelo contrario. Deddeersas disciplinas, um nudmero
expressivo de intelectuais expds contundenteslvasstanto a teoria da industria cultural
guanto a metodologia da teoria critica.

Uma dessas linhas revisionistas emergiu na Fraogaados 1970. Buscando
debater a especificidade do bem cultural nas sades] contemporaneas, um grupo de
pesquisa formado por sociologos e economistas delsen estudos de caso sobre o que
rotularam de “industrias culturais”. A passagentatao para o plural representava, entéo,
uma relevante mudanca de atitude intelectual: (& mais seria possivel adotar a visdo
totalizadora sobre a cultura de massa que os frereios propuseram originalmente, uma
vez cada setor produtor de cultura apresentavécdégociais” proprias de valorizacdo do
capital, técnicas e estratégias de transformac@rtdeem mercadoria, etc. revelando um
mosaico de atividades demasiado heterogéneas. th garentdo, “industrias culturais”
torna-se expressao corrente que visa marcar andistala perspectiva da Escola de
Frankfurt, ainda que reconhecendo a validade d@araiginal.

Os estudos sobre as industrias culturais sédo ianed para este trabalho na
medida em que se concentram na analise das eag@uto funcionamento dos mercados
de cultura e comunicacdo, apontando os problemasos@ondmicos que estruturam o

campo de producdo, neste caso, a industria foriograf
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1.4.2 Sociologia econdmica

A definicdo elementar de sociologia econdmica é guk constitui o uso da teoria e
das metodologias da sociologia aos fendmenos kuigées econdémicos. De forma mais
sofisticada, afirmar-se-ia que € “a aplicacao dadqus de referéncia, variaveis e modelos
explicativos da sociologia aquele complexo de d#ges relacionado a producéo,
distribuicéo, troca e consumo de bens escassosvieas® (SMELSER; SWEDBERG,
1994, p. 03, traducado proprig)A verdade é, porém, que héa diferentes autoresaassna
sociologia que apresentam definicbes e métodoariastlistintos e mesmo competitivos
entre sit® Para deixar clara a abordagem adotada nesta aesagita-se ser preferivel
apresentar resumidamente os autores que norteikiabe tedrico aqui empreendido.

Neste sentido, a obra de Max Weber (1864-1920eéeeéncia central. Detendo um
conhecimento amplo das ciéncias humanas e so@aiser assumiu com vigor o projeto
de criar uma variacdo da ciéncia econOmica ou, cefeoa chamava, uma “ciéncia
socioecondmica” gozialokonomik que deveria incluir a teoria econdbmica, a hiator
econdmica e a sociologia econémica (SWEDBERG, 20D#grentemente de muitos
socidlogos de hoje, Weber estimava a teoria ecar@meoclassica como disciplina capaz
de analisar a acdo econdmica pura, isto é, aqgéla @cional motivada por interesses
materiais e que se refere exclusivamente ao ingdivi@onsiderava bomo economicuda
teoria neoclassica um constructo analitico, ou arellim tipo-ideal (acentuacdo analitica
de certos fendbmenos da realidade) capaz de leva@b@uma analise formal, abstrata, dos
fenbmenos econdmicos. Entretanto, afastava-se atdadem formal econdémica por crer,
em primeiro lugar, que a acdo econdémica que caizate capitalismo moderno € uma
construcao historica e social, condicionada cultugate; ndo sendo um dado universal da
natureza humana. Em segundo, Weber tinha a covgd&ue as acdes econdmicas que
movem o individuo em suas escolhas ndo sdo detesrapenas da racionalidade
cartesiana inerente ao individuo esclarecido, naasbém de outros tantos elementos

irracionais, como as tradicdes ou as emocdes, raassas agdes podem ser racionais

15 «(...) the application of the frames of referenuariables, and explanatory models of sociologyhiat

complex activity concerned with the production tidligition, exchange, and consumption of scarce g@od
services.”

% para um mapa do campo da sociologia econdmicESMELSER; SWEDBERG, 1994; SWEDBERG,
2004; 2005.
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com outros fins, mas que acabam influenciando fea@esecondémica, como no caso da ética
religiosa ou das decisfes politicas. Estes prestagpaorteiam alguns de seus mais
notaveis trabalhos sobre historia da economia ctigioria geral da economig[1924]
1997) e especialmente a notério ensaio sobre “Aaéfirotestante e o ‘espirito’ do
capitalismo” ([1904-1920] 2004).

De acordo com a leitura de Richard Swedberg (op, pi 58), a sociologia
econbmica de Weber se pauta por trés principionegitares: (1) o mercado € definido
como uma luta pacifica pelo poder de controlarspati’ (2) a acéo social econdmica é
dirigida para algo que oferece oportunidade deidatle, para satisfazer as proprias
necessidades ou obter lucros; (3) a acdo é oreemeld comportamento dos outros (acéo
social econémical’

Tais principios sdo importantes porque introduzem estudo do fendmeno
econdmico a questéo social e, por conseguinte, poder. O tema da “luta pelo poder
econbmico” foi muito bem absorvido e expandidoaslipor socidlogos mais recentes
como Pierre Bourdieu (1977; 2005) e Neil Fligsté®01). Baseando-se em Weber e
Bourdieu, Filgstein prope uma abordagem socioddgiara os fendbmenos e instituicbes
econdmicos que classifica de “abordagem politidasal” (political-cultural approach.
Sua premissa fundamental é a de que a acao socigraica ocorre em arenas, que podem
ser rotuladas de “campodiglds), “dominios” domain3, “setores” §ector3, ou “espacos
sociais organizados’ofganized social spacksOs campos contém, por seu turno, atores
coletivos os quais disputam o poder de dominarlagespaco social. Isto requer que se
produza o que chama de “cultura lo¢&kue definira as relacdes sociais entre dominantes
e dominados naquele campo (FLIGSTEIN, 2001, p.Aplicar a abordagem bourdieniana

1" Como explica Swedberg (ibid., p. 54), “a vida dmita, tal como Weber a entende, gira em grande
medida em torno da apropriacédo e, de preferénciaahopdlio dessas oportunidades: oportunidaddtds o
lucros, oportunidade de mercado, etc. Com issoedinpos que os outros as usem.” Mais a frente, aoncl
que “(...) Weber via a economia empirica como umema onde ha lutaKemp) constante; na verdade, a
tentativa de p6r a mostra a estrutura desses waEnflonstitui um dos grandes temas da sociologiadeunica

de Weber.” (p. 58).

18 Conforme o mesmo autor (op. cit., cap. Il), Wedretendia que, para além da ac&o econdmica (pana} h
também umaacdo social econdmicaou seja, aquela que “é orientada em, termos gieifisado, pelo
comportamento dos outros” (ibid., p.47), e que ébfeto de estudo da sociologia econdmica. Além do
segundo capitulo do estudo de Swedberg (op. eir), sobretudo, o capitulo primeiro e o segundo de
“Economia e Sociedade” (WEBER, 1999a).

190 que este autor considera sendo uma “culturd”lécam conjunto de elementos cognitivos, isto &,
enquadramentos interpretativos dos quais se vaseagentes sOcias para interpretar sua prépriagmwsigs
relacdes sociais nas quais estdo engajadas (FLIBISZEOL, p. 15).
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dos campos aos mercados capitalistas implica essjue estes sdo espacgos onde as
posicdes dos agentes se encontaapriori fixadas, sendo o l6cus onde se trava uma luta
concorrencial entre os atores em torno de intesesg@ecificos que caracterizam a area em
questdo (BOURDIEU, 1977; ORTIZ, 1983).

Enfim, Weber construiu, ao longo de sua carreiri@lectual, um importante
instrumental tedrico socioldgico para a analise tB®menos econdmicos. Conceitos
como “acao social econdmica”, “oportunidades ecaoasi, “utilidade”, “poder de
controlar e dispor”, entre outros, sdo sugestdesdssantes para aqueles que se interessam
pelo estudo da acéo e das instituicbes econbmesdedum ponto de vista das ciéncias
sociais. Além disto, o lado historicista de seusi&s sobre economia sugere um peculiar
paradigma de metodologia e hipéteses que permiteap® capitalismo em suas diferentes
formas historicas e condi¢cdes socioculturais.

O autor que aplicou de forma perfeita a abordageshewana a historia do
capitalismo foi Alfred Dupont Chandler Junior. Chbar € um dos principais historiadores
da grande corporacdo moderna. Seu trabalho secdgstta analise historica que realizou
sobre a construcdo da moderna corporacdo e deoslemopa burocracia. Em “A mao
visivel” (The visible handl977), por exemplo, sustenta que as transformaedeslogicas
de fins do século XIX permitiram a criacdo de gemadegdcios, que exigiam altos
investimentos de capital e a gestdo de tecnologiasplexas. Isto €, a adocdo de
tecnologias complexas e o crescente volume de mEydealizados nas economias
industriais do final do século XIX, levaram as eegas a adotar determinadas estratégias
comerciais que ocasionaram a criagdo de uma detdmiestrutura organizacional, qual
seja, a grande empresa dividida em maltiplas digiddurocraticamente administrad®s.
Tal contexto implicou a criacdo de estratos de rdeseprofissionais que comandariam
racionalmente essas grandes empresas. A consegudistt € que, para que aqueles

negocios complexos compensassem o0s investimentescaitalistas, ndo seria mais

% para Chandler (1988, p. 174), “estratégias” sdinidas como “a determinacéo de metas de longoopeaz
objetivos béasicos de uma companhia e a adoc¢aodds &cde alocagcdo de recursos necessarios paja atin
los” (‘[...] the determination of the basic long+tegoals and objectives of an enterprise, and dogtion of
courses of action and the allocation of resoureegssary for carrying out these goals”) e “estagtsédo “a
estrutura de organizacao pela qual a empresa éathada” (‘[...] the design of organization thréughich

the enterprise is administred”). Conforme o pré@itor pressupunha, desde o ponto de vista tedatas
estratégias determinam as estruturas; (b) as formaascomplexas de estruturas resultam da concgte ke
diversas estratégias (ibid., p. 174). Nesta tesimae-se igualmente tal pressuposto.
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possivel fiar-se pelas mudancas constantes de ucadoeem perfeita competicdo. Pelo

contrario, seria necessario realizar planejameah¢d®ngo prazo para a producédo em larga
escala. Assim, as burocracias das grandes corgsragdvalem de inUmeras técnicas de
pesquisa de mercado para prever e, sempre quegipgdiuenciar o mercado, garantindo

o retorno dos altos investimentos feitos. Isto ifigm conclui Chandler, que a mao

invisivel do mercado foi progressivamente subsi#upelo planejamento (ou a “méao

visivel”) programado pela camada de administradatessas grandes empresas. A
proximidade da maxima weberiana de que a burocésiaais eficiente maneira de gestao
ndo € mera coincidéncia. Chandler foi aluno de ofalParsons em Harvard e este lhe
apresentou a obra de Weber — cuja influéncia se podar, sem reticéncias, tanto na
maneira de realizar historia econémica quanto maeqcao do desenvolvimento continuo
da racionalizac&o e da burocracia como for¢casaierdo capitalismo hodierno.

Outro autor influenciado por Weber, e que € cara paanalise aqui desenvolvida, é
seu contemporaneo e, em certa medida, colaboradorttarefa de construir uma
sozialokonomiko austriaco Joseph Alois Schumpeter (1883-19%0)que corresponde a
este trabalho, destacam-se duas de suas mais amgsrtobras. Numa de suas primeiras
publicacbes, a “Teoria do desenvolvimento econdin{§t009-11] 1982), Schumpeter
propunha um modelo tedrico das transformacgdes gditaiamo. Assim, defendeu que a
economia capitalista se desenvotliam etapas, de um estado de equilibrio a outro na
medida em que alguma “inovacdo” fosse introduzidamrercado pela figura impar do
“empresario®? A inovacdo romperia com as estabelecidas relagdemercado, abrindo
espaco para novos agentes, produtos, técnicasodegdio, etc. O ponto diferencial da

teoria de Schumpeter residia em situar a transigimanovida pela inovagdo como um

21 para Schumpeter, o desenvolvimento econdmicoeéedife de crescimento econémico. Este somente pode
ocorrer quando h&d um estado de equilibrio gerauma economia. Aquele se refere a “uma mudanga
espontanea e descontinua nos canais do fluxo ripa¢io do equilibrio, que altera e desloca parprem
estado de equilibrio previamente existente” (SCHEVWIER, 1982, p. 47).

22 A “inovagdo” ocorre quando ha (SCHUMPETER, 19828): ou (1) a introducdo de um novo bem, (2) de
um novo método de producao, (3) a abertura de wn ntercado, (4) a conquista de uma nova fonte de
oferta de matérias-primas, ou (5) o estabelecimeietauma nova organizacdo de qualquer indistria. E
necessario observar que Schumpeter entendia o onatdelequilibrio como um sistema adaptavel as
transformacdes exdgenas ao campo econdmico (gumidemias, terremotos, por exemplo). Para que se
caracterizasse o fenébmeno do desenvolvimento edoapdeveria ocorrer uma transformacgédo abrupta num
dos seguintes fatores enddgenos: gostos, fatorpsodacéo e tecnologia. Enquanto as mudancas daserri
em decorréncia dos dois primeiros fatores podesi@anabsorvidas gradualmente, o fator tecnologieyatia
uma transformacao radical das condi¢des estabakeaidque o notabiliza como principal fator de agéio
(LIMA, 1996).
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elemento inerente, isto €, enddgeno a economigatiafd@. Anos mais tarde, retomaria este
argumento ([1942] 2010), modificando-o ligeira, grorsignificativamente: o tipo-ideal do
“empresério” cederia lugar a grande corporacaoniealinstituicdo capaz de realizar a
inovacao na economia monopolista. Finalmente, adtulo processo de desenvolvimento
econdmico como “destruicdo criativatréative destruction— fendmeno critico para a
renovac&o, aperfeicoamento e continuidade do sistaypitalist&>
Desconsiderado durante os anos em que o0 keynes@fos 0 paradigma cientifico

da economia, sua obra seria revisitada recentemgmteum grupo de economistas
rotulados de evolucionistas, ou neoschumpeteriamagressados em formular um
enguadramento tedrico dedicado as relacbes erdv@agéo tecnoldgica e transformacao
industrial (DOSI, 2006a, 2006b; NELSON; WINTER, 200Em sintese, estes autores
supdem que o sistema econdmico € inerentementmidimd& o acesso as informacdes no
mercado sao desigualmente distribuidas entre astemygue neles competem. Em clara
discordancia com a teoria econdmica neoclassicies esutores retomam conceitos
importantes sobre inovacdo, de Schumpeter, e galienalidade limitada, de Herbert
Simon — além de teorias sobre conhecimento cieatifée Thomas Kuhn, no caso de Dosi —
para formular uma teoria evolutiva da economia € gam sempre é necessariamente
condizente com seu rétulo de “continuadores” deuBiieter (LIMA, 1996). A despeito
disto, seu debate sobre inovacdo tecnologica (jenad e trajetoria tecnoldgicas),
competicdo e imitacdo, além de transformacdo indusserda importante para o

desenvolvimento deste trabalho.

1.5 METODOLOGIA

Neste trabalho, segue-se a sugestao de uma agemasglisa interdisciplinar em
gue se articulam as metodologias da economia g¢mlié das ciéncias sociais
(HERSCHMANN, 2007), especificamente, a da soci@ogconOmica, no estudo das
induUstrias culturais. Isto significa analisar asfguracdoes macroecondémicas, caras a

% Como em sua concepcao o capitalismo é fundamesnanum processo evolucionario, Schumpeter (2010,
p. 73) afirmaria que sua histéria econdmica é fedarevolucdes, isto €, a “inovagdo”, conforme rddé
acima, constantemente revoluciona a estrutura ewigada partir de dentro, incessantemente destruindo
antigas construcdes e construindo novas. E a istahama “destruicéo criativa”, fendmeno que cariz o
capitalismo.
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economia politica, tendo em conta que o0s agentesstduicdes econdmicos estdo
arraigados émbedded em contextos socio-culturais (BOURDIEU, 2005; GBITEIN,
2001; GRANOVETTER, 1985; WEBER 1999a, 1999b). Eafaoximacdo possibilita
desenvolver o que se pode classificar de abordagético-cultural (FLIGSTEIN, 2001, p.
15), segundo a qual as acbes econdmicas sociatsrsadas levando em conta contextos
culturais nos quais estdo inseridos o0s agentesaisocComo bem avalia Micael
Herschmann (op. cit., p. 170), tal alianca permésenvolver investigacdes empiricas mais
detalhadas e densas, pois relacionam questdes matono-sociais.

Esta pesquisa foi desenvolvida em trés etapas:

a) primeira fase: realizada entre os anos de 2007 e 2008, constdelimitacdo
do objeto; pesquisa bibliografica inicial; elabd@agle categorias de analise; definicdo das
técnicas de pesquisa.

b) segunda fase: implementada entre 2008 e 2010, quando se realizabalho de
campo; identificacdo dos agentes a serem entrduistaecalizacdo de entrevistas; revisao e
atualizacéo da literatura utilizada.

Cc) terceira fase: realizada entre 2010 e 2011, consistiu na andlee dados
obtidos; diagnostico dos pontos-chave das transfpies da industria fonogréfica;
elaboracgédo da tese.

A abordagem politico-cultural adotada nesta pesgpesmitiu articular diferentes
técnicas de pesquisa. Entre elas, destacam-se:

A pesquisa bibliogréafica a fim de identificar, s@bmar e sistematizar (a) a
bibliografia pertinente ao objeto de estudo e jaderenciais tedricos. Em relacdo a parte
tedrica, deu-se atencdo as referéncias anterioensgmesentadas, a economia politica da
comunicacdo e a sociologia econdmica. No caso ddnicacdes sobre a industria
fonogréfica, realizou-se uma exaustiva pesquiseestiliersos tipos de documento: historia
de gravadoras, biografias de profissionais desgéciee de artistas, pesquisa jornalisticas
sobre artistas e géneros musicais, memorias, ensda® A revisdo bibliogréafica foi uma
pratica constante ao longo da pesquisa, motivad& poientada pelos resultados parciais
da investigacao.
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O levantamento e a andlise de informacfes de fomt@sarias representaram
instrumento capital para a obtencdo de dados. fosrias publicados por associagdes e
federacBes representantes da indlstria fonogrdfican duplamente importantes. E
evidente que, por um lado, fornecem estatisticasaf sobre o mercado de discos, tanto
em nivel local quanto internacional, a atividade gencipais empresas, crescimento ou
retracdo do consumo de determinados produtos,snileicrescimento do mercado de
produtos ilegais, além de reconhecerem tendénoiagrciais emergentes (0 consumo de
fonogramas digitais por telefones celulares, panglo). Por outro, tais documentos
tornam publico o discurso corporativo do setor e@sseguintes linhas gerais de atuacao
das empresas representadas no que concerne a nigndesaspectos criticos para o futuro
da producdo de musica em fonogramas, como os im&rgbs em novas estratégias de
negdcio no mercado digital ou a posicdo em relag#odireitos autorais. Neste sentido,
foram particularmente reveladoras as publicacbesentdades como a Federacéo
Internacional da Industria Fonograficintérnational Federation of the Phonographic
Industry, IFPI) e a Associacéo Brasileira de ProdutoreBideos (ABPD).

Outro importante conjunto de informacdes foi fordegelos informes publicados
por institutos de pesquisa publicos ou privadosmCesses documentos, pode-se
acompanhar a penetracdo da internet no Brasiljvessrde consumo de aparelhos eletro-
eletronicos, utilizacdo de ferramentas de comuémratigital como as chamadas “redes
sociais” ou e-mail pelos usuarios de internet, ds® programas de compartilhamento de
arquivos digitais pelas redes de comunicagéo, entir®s. Neste sentido, os informes do
Comité Gestor da Internet no Brasil (CGl.br), dstilnto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) e do Unido Internacional de gGetsunicacdes lfternational

Telecommunication UnigTU) foram decisivos.

A observacdo de paginas na internet de empresda®tarfoi adotada. Buscamos
acompanhar as estratégias de acdo dos agentessgrvalvem inovacdes no entorno
digital, tais como oferta de servigos e produtosngs de financiamento das empresas (se
por venda de fonogramas digitalizados por intem/eu transmissdo em tempo real
patrocinada por publicidade empresas no entorritaljjggrupo empresarial a que pertence

(parte de uma corporagdo ou empresa autonomaprdedimento serviu para conhecer e
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categorizar essas novas empresas, o que facilawal@cao de sua participacdo na cadeia

produtiva da indastria fonogréafica

A realizagdo de entrevistas individuais constitoutra importante técnica de
pesquis&’ Considerando as informacées levantadas na prinfese da tese, decidiu-se
entrevistar estudiosos da economia da musica ésgimfais de distintos cargos, atuantes
ou aposentados, de empresas fonograficas fossemdegragravadoras fossem
independentes. Preferiu-se optar por entrevistagppdesemi-aberta, baseadas em questdes
semi-estruturadas. Isto €, as questbes seguiamoteinor prévio, todavia, suscetivel a
ampliacbes ou recortes de acordo com o desenvailtamde cada conversacdo. Como
observa Jorge Duarte (2010, p. 76), tal técnicditgtiaa “explora um assunto a partir da
busca de informacgbes, percepcdes e experiénciagifdenantes para analisa-las e
apresenta-las de forma estruturada”, concluindo ‘gste tipo de entrevista procura
intensidade nas respostas, ndo-quantificacdo oesamtacdo estatistica” (ibid., p. 76). O

roteiro foi montado em torno de trés eixos:

(1) a trajetoria pessoal e profissional do enttads: data e localidade de

nascimento; formacao educacional; ingresso no neddrografico; trajetdria profissional;

(2) estrutura da empresa: no caso de funcionadosnapreséarios da industria de
discos, pediu-se que descrevessem o funcionameanengresa (em quantos setores era
dividida, como se tomavam as decisdes de investoeenquantos funcionarios

trabalhavam);

(3) a opinidao do entrevistado sobre a situacdoeptese futura do mercado de
fonogramas.

24 As entrevistas realizadas para esta pesquisa famnordem cronolégica: com o pesquisador Luizd3arl
Prestes Filho (Rio de Janeiro, 17 jul. 2008); ccakigo de gravadoras André Midani (Rio de Jandibago.
2009); diretor executivo e de midia da loja de fpamas digitais iMusica, Paulo Lima (Rio de Jane3®
set. 2009); diretor executivo e diretor de contedddoja de fonogramas digitais iMusica, Fellipereha
(Rio de Janeiro, 30 de set. 2009); diretor exeoutia loja de fonogramas digitais Trevo Digital, Z.ui
Eduardo Tulio (Curitiba, 8 out. 2009); diretor entieo da loja de fonogramas digitais Trevo Digital,
Eduardo Teixeira Carvalho Junior (Curitiba, 15 @@09); diretor executivo da loja de fonogramastalig
Funstation, Bruno “Brau” De Marchi (Sdo Paulo, 16 @ut. 2009); diretor executivo do selo fonografico
Bolacha Discos, Paulo Monte (Rio de Janeiro, 21 @0tL0); diretor executivo do Myspace Europa,
Christopher Moser (Madri, 21 dez. 2009); gerentePdagietos Especiais da Universal Music Spain S. L.,
Leonardo Nascimento (Madri, 14 abr. 2010).
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As entrevistas foram realizadas em encontros fdeeeaou mediadas por telefone
ou computadof® no Brasil e na Espanfi&.

1.6  ROTEIRO DOS CAPITULOS

Esta tese esta dividida em cinco capitulos, aléoodaluséo:

Este primeiro é dedicado a apresentacdo do obgefmedquisa e da problematica,
além da explicacdo da metodologia utilizada nayieaq

O Capitulo Il apresenta a discussao tedrica a goddasa a andalise da industria
fonografica. Em sua primeira parte, retoma-se disenda Escola de Frankfurt sobre a
industria cultural, a fim de ressaltar seus pofdoes e debilidades para o debate sobre a
producéo de cultura nas sociedades capitalistagroporaneas. Em seguida, apresenta-se
uma variacao dessa discussao, qual seja, os estloi@sa economia politica das industrias
culturais, as quais abrem novas perspectivas deleestnesmo que reconhecendo alguns
pontos importantes colocados pela teoria critieamlfiurtiana. Por fim, apresenta-se o
modelo tedrico para a analise de um mercado desdeperspectiva das ciéncias sociais,
notadamente, da sociologia econémica.

Os capitulos 1l e IV séo de carater historico,gmorassumem tarefas distintas. Em
comum, visam desenvolver uma historia econdémicmdiastria fonografica desde o final
do século XIX através do XX. O terceiro capitulatdr do contexto internacional,
notadamente nos Estados Unidos. Seu obijetivo é rdg#rao como a fonografia se tornou
uma economia industrial de producdo de discos ndotgravacdes musicais. Isto sera
critico para que, na comparacao entre uma ecornoduatrial e outra de redes, possam-se
sublinhar as diferencas entre suas logicas.

O quarto capitulo é dedicado ao desenvolvimenteedeggocio no Brasil. Seu

objetivo é entender como (a) a fonografia se agtwutcomo negdécio no pais e (b) como

% Todas as entrevistas realizadas por computadimasim o programa de conversacdo Skype, com osgual
poderia acessar em tempo real o entrevistado. gilplidade de enviar questionarios por correiorélgto
(e-mail) foi excluida, pois havia um real perigoadequestdes fossem respondidas por terceiros.

% As entrevistas realizadas na Espanha foram piéssjvacas a bolsa de Programa de Doutorado no Pais
com Estagio no Exterior (PDEE), concedida pela Genacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel
Superior (CAPES) ao doutorando: processo n° 4343-@®ncedida entre Novembro de 2009 e Abril de
2010.
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vieram a ter um papel decisivo as grandes gravadocamercado de musica local.
Particularmente, quer-se demonstrar como, ao lothgoséculo passado, o mercado
fonogréafico brasileiro caracterizou-se por umaeforbncentragcdo de sua producdo em
gravadoras multinacionais e escassas alternatiekss a

O quinto capitulo concentra os resultados do trebdé campo e a reflexdo tedrica
dele decorrente. Nele, analisa-se a logica de danacnento do mercado digital de
fonogramas, em primeiro lugar. Em outras palawasipara-se uma economia industrial a
de redes, a fim de defender que o comércio digegdionogramas € um negocio distinto a
ao de discos fisicos. Em seguida, analisa-se atinafonografica no Brasil. Num primeiro
momento, demonstra-se que, a despeito do relatimamieaixo acesso as redes de
comunicacdao digital, também no Brasil o mercaddalige fonogramas ganha importancia
para a comunidade musical local e a industria foifa. Isto porque a contrafacdo de
produtos desarticula o mercado de discos fisicgsagadoras independentes e musicos
autbnomos se valem do entorno digital para veiauas obras. Num segundo, analisa-se a
arquitetura desse mercado digital no pais, sublithva divisdo do trabalho ja existente
entre 0s novos intermediérios do entorno digitaf.fi’n, discutem-se os problemas de uma
industria fonografica em que se configura uma ec#oade descentralizagdo dos
fonogramas e concentracao de sua distribuicéo.

Finalmente, na concluséo, retomam-se alguns doastératados ao longo da tese
para se apresentar subsidio para politicas cudtgue visem corrigir possiveis distor¢des

gue afetem negativamente a diversidade culturah@r@ado brasileiro de musica.



2 MODELO TEORICO PARA A ANALISE DA
INDUSTRIA FONOGRAFICA

2.1 INTERFACES ENTRE ECONOMIA POLITICA DA COMUNICBAO E
SOCIOLOGIA ECONOMICA

O objetivo deste capitulo € apresentar e relaciapareferéncias tedricas com as
guais se analisou da industria fonogréfica. Ergraterdagens disponiveis, buscaram-se as
mais apropriadas para a discussdo da transformdgdoultura em mercadoria e da
organizacao desse processo como um negdcio ratiengd conduzido. Nesse sentido, a
opcdo mais provavel seria a teoria critica, prap@sla chamada Escola de Frankfurt.
Afinal, estes autores produziram um corpo teérimesagrado em diversas disciplinas das
ciéncias humanas e sociais, constituindo linguac&eentre pesquisadores de diversos
saberes. A teoria critica também é a base tedolm@ @2 qual se construiu, no Brasil, uma
importante interpretacdo sobre o mercado localaes fgulturais. No entanto, sua adocao
coloca certos problemas: assumir ou nao a integetfrankfurtiana integralmente? Se a
resposta fosse positiva, estaria claro o argumardger seguido. No entanto, isto acarreta
assumir um discurso cujos termos sao questionaatodiyersos autores, inclusive entre os
proprios membros das geracdes mais recentes desskr Esobremaneira o notavel Jirgen
Habermas. Se a resposta fosse negativa, havemrdsebiascar uma alternativa coerente que,
reconhecendo o legado da Escola de Frankfurt, faks®a de onde suas reflexdes se
detiveram. Assim, adotou-se uma vertente de estqdesdialoga criticamente com 0s
frankfurtianos. Trata-se de uma especializacdo ekisdos de economia politica da
comunicacgdao, rotulados de teoria das industrigsrais.

Essa “teoria” € composta de um conjunto heterogé&ledrabalhos em que se
analisa a economia dos mercados de cultura e dentcagdo a partir das especificidades
de cada setor que a compde. Seu pressuposto eadigae os bens culturais e os mercados
de comunicacéo séo parte integral de sociedadésnosparaneas, cujo fim ndo é apenas a
dominacdo social e que ndo podem ser analisadoe panmte de um sistema unitério e
coerente, como Horkheimer & Adorno afirmavam, mas ®mo uma reunido de logicas

de funcionamento diferenciadas.
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O resultado disto € a passagem da expressao “ireddslttural” para o plural. Esta
mudanca é mais do que um jogo de palavras; apeesatra perspectiva para a discussao.
Como se argumentara ao longo deste capitulo, endelsenento da reflexdo frankfurtiana
seguiu um raciocinio cujo resultado foi tdo pessimem relacdo ao presente que acabou
por retirar parte significativa da fertilidade iletetual desses autores. Os socidlogos,
comunicOlogos e economistas que assumiram a vidd@al pdas industrias culturais
apostaram em outra atitude. Acreditando que o0 acass meios de comunicacdo e a
informacdo tornou-se critico para o justo funcioeato das sociedades democréticas e
pluralistas, seus trabalhos constituem demandas rpedidas que visem ampliar
possibilidades de democratizacao da cultura.

No entanto, os trabalhos de economia politica menaleealizar um tipo de analise
gue privilegia os aspectos macro-econdmicos doxades de comunicacdo e cultura,
relegando consequentemente para segundo plano é@s aps agentes econdmicos
envolvidos nos mercados de comunicacao e culturenoCalternativa a tal perspectiva,
existem os estudos culturais, sobremaneira atdev@bordagem rotulada de “producéo da
cultura/cultura da producao”. Neste caso, propdessaedar a acdo de econémica — neste
caso, as decisfes econdmicas que conduzem a poodeaddens culturais — a partir das
concepgbes compartilhadas pelos atores econdmisssm, enfatiza-se o nivel micro-
sociologico da economia, em detrimento das esastgociais. Todavia, a abordagem
culturalista apresenta um limite para a andlise rdescados de comunicacdo e cultura
diametralmente oposto a economia politica, qual, gjatamente sua énfase na agéo social
econOmica de agentes particulares. Seu particoariee impede, por principio, de gerar
uma teoria sobre o funcionamento dos mercadosltiegauDessa forma, recorreu-se neste
trabalho ao instrumental tedrico da sociologia éauna. Acredita-se que a abordagem
institucionalista e historicista, de tipo weberigpassibilita articular as estruturas sociais as
acOes dos agentes envolvidos num mercado, gerandoagdelo teérico adequado para a
analise também dos mercados de comunicacao eaultur

Este capitulo esta estruturado em duas grandegssega primeira, retoma-se o
debate sobre “indUstria cultural”, desde sua pnggosinicial com Horkheimer & Adorno

até as revisdes dos economistas politicos contémeos. Na segunda parte, apresenta-se
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um modelo de andlise para os mercados de comuajdagseado nos principios basicos da

sociologia econdmica.
2.2 A ESCOLA DE FRANKFURTE A INDUSTRIA CULTURAL

Nos ultimos anos, houve uma grande quantidade Hecagdes criticando desde
distintas perspectivas tedricas os trabalhos dal&se Frankfurt e, sobremaneira, o ensaio
sobre a industria cultural. No entanto, a cadaepsat critica arrasadora, fica claro que
muitos autores nao haviam compreendido (a) o qu&hdoner & Adorno discutiam e,
portanto, (b) quais as consequéncias de seu raodieste trabalho, propde-se uma
filiacdo com uma corrente de estudos de econonfidicacda comunicacgéo e da cultura que
apresenta uma enorme divida com os frankfurtianasda que estes autores ndao sejam
filiados a teoria critica. Assim, € importante destoar uma justa compreensao da obra de
Horkheimer & Adorno, inclusive para que se levantjeces. Assim, 0 que se segue €
uma breve andlise do ensaio acerca da industtiarall

2.2.1 A dialética do esclarecimento e a indUsulgucal

O livro “Dialética do esclarecimento: fragmentoledbficos” (DE) Dialektik der
Aufklariing: philosophische fragmentg1947] 1985) é uma coletdnea de ensaios escritos
entre 1941 e 1944, durante os anos de exilio deHwakheimer e Theodor W. Adorno nos
Estados Unidos. A primeira edicdo do livro foi potla em 1947 pela editora Querido, de
Amsterdd. Sua estrutura basica € composta de: otraducdo em que se discute o
conceito de esclarecimento utilizado pelos autdresn excurso sobre a passagem da
Odisséia; outro sobre Kant, Sade e Nietzsche. Gai@n complementares sobre a “A

indUstria cultural: esclarecimento como mistificacdas massas” e “Elementos do

2 E fundamental ter em conta que, ao lancarem maerdw alemadufklarungtraduzido para o portugués
como “esclarecimento”, Horkheimer & Adorno ndo sterem tdo somente ao lluminismo do século XVIII,
mas ao processo de “desencantamento do mundo’brommfWeber, em esferas especializadas pelo qual os
homens livram-se das amarras da natureza e sert@er@s racionais, isto €, “o processo pelo québrago

da histéria, os homens se libertam das poténcitisamla natureza, ou seja, o processo de raciagab que
prossegue na filosofia e na ciéncia [modernas]seola o tradutor Guido Antonio de Almeida (apud:
HORKHEIMER; ADORNO, 1985, p. 07). Isto implicarzéir que o esclarecimento € um processo que
perpassa a historia ocidental, sendo o lluminispemas uma expressao dele, ainda que capital.
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antissemitismo: limites do esclarecimento”, e ainda conjunto de anotacdes para
“trabalhos futuros”, foram incorporados posterionteg ja na fase de publicacdo da obra
(DUARTE, 2004).

Na introducdo desta obra, é possivel perceberedifas importantes entre a
proposta original da teoria critica e a abordagemsg apresenta no lividoN&o existe um
argumento claramente marxista em que se opdeneslassiais; ha categorias genéricas: o
homem, o esclarecimento, 0 mito, a natureza. Taompsea pretende realizar uma critica a
teoria tradicional nos termos que o préprio Horkiesi propusera antes (1980). O objetivo
€ revelar a relacdo intrinseca entre os conce@asitb e de esclarecimento.

Como Jurgen Habermas observa (2000, p. 154), ded@aomm a convicgao
iluminista, o esclarecimento sempre foi tido comtitase e forca contraria ao mito: sua
antitese porque se colocava contra 0 peso da dmdign favor do argumento mais
razoavel; sua forca contraria porque deveria justaenromper os grilhBes da tradicao,
substituindo-a pelo saber. Em DE, Horkheimer & Adosustentam o contrario. Defendem
gue, ao diferenciar o homem da natureza, o mitostoamou esta em objeto do
conhecimento (algo a ser controlado), pressagianpi@prio esclarecimentd.Entretanto,

com a modernidade, este se torna autbnomo doslgata que possa, em seguida, dar-

% «Teoria critica” pode ser definida como uma oridio teérico-metodolégica de que comungaram os
autores ligados ao circulo de Horkheimer. No tedtoapresentagdo da teoria critica, Max Horkheimer
([1937] 1980) a definiria em oposi¢cdo ao que cfeessia de “teoria tradicional”. O autor descrevéagsor
tragcos comuns que chama de “esséncia da teorlp%e(aencerramento e coeréncia em relagdo aos fatos
portanto negando qualquer possibilidade de comifiadentre sujeito e objeto do conhecimento, (b) seu
carater de mediacdo com a realidade através déeb@s) (c) seu carater cumulativo, (d) sua aplidabie
(utilidade) baseada em sua pretensdo universdtistickheimer acreditava que tais caracteristicatedea
tradicional reproduziam etatus quoou, na melhor das hipo6teses, deixavam de formuisa teoria que
incitasse a transformacgéo social. Assim, propunha teoria dialética da sociedade, ou melhor, urogate
critica — no sentido ndo da critica idealista deéioapura, mas da dialética da economia politicldex
(HORKHEIMER, op. cit., p. 130) — que enfatizassea8o, uma vez que a racionalidade estaria naleaiz
qualquer teoria social progressista, dando noptéigis revolucionaria. E precisamente essa espe@agm
futuro melhor que esta ausente, de antem&o, détidambo Esclarecimento.

29 E jgualmente importante reter que os autores tormaimito” como um primeiro momento na luta do
homem para dominar a natureza, portanto, uma paneéapa do préprio esclarecimento. O mito é agiram
projecdo do subjetivo na natureza. Os espiritagddes, entre outras entidades sobrenaturais, refegfes

dos homens que ainda se amedrontam diante da zetuFedavia, todas as figuras miticas podem ser
reduzidas ao denominador comum do sujeito: tal quasclarecimento, o0 mito sé reconhece como ser e
acontecer o que se deixa captar pela unidade.dgalié gerar um sistema do qual se possa deddareto
cada coisa: “0 mito queria relatar, denominar, diaeorigem, mas também expor, fixar, explicar”.
Conhecimento e poder sdo sindnimos. Também os giitrem da mesma vontade de conhecer e dominar a
natureza. Ao projetar o sujeito contra a natur&zaito converte-se em esclarecimento e a natweezanera
objetividade” (HORKHEIMER; ADORNO, 1985, p. 24),rt@mndo-se simples matéria para classificacdo e
controle.
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Ihes sentido. Pouco a pouco, sua prepoténciauttoaquerer conhecer e classificar cria-lhe
a impressdo de que tudo a si pode ser efetivanseftmetido e, portanto, controlado.
Assim, passa a aplicar sobre 0 homem o0s mesmo gs@xejue destina a natureza,
transformando o sujeito do conhecimento em objebo sdber e, por conseguinte,
subjugando o homem ao préprio homem. Ao convertpréprio homem em objeto de
controle, o esclarecimento remonta ao mito. D&assim, o entrelacamento entre termos
tidos como irreconciliaveis. Isto é,
a propria mitologia desfecha o processo sem firegtbarecimento, no qual toda
concepcéo tedrica determinada acaba fatalmentesypmrmbir a uma critica
arrasadora, a critica de ser apenas uma crencguatés préprios conceitos de
espirito, de verdade, e até mesmo de esclarecintentam-se convertido em
magia animista. (...) Do mesmo modo que o0s mitodej@am a cabo o
esclarecimento, assim também o esclarecimentocfida vez mais enredado, a
cada passo que d4, na mitologia. Todo conteldaesiebe dos mitos, para

destrui-los, e ao julga-los, ele cai na 6rbita ditom(HORKHEIMER,;
ADORNO, 1985, p. 26).

A propria filosofia acaba sucumbindo a unidade eu afd de conhecimento,
revelando que o esclarecimento € autoritario coomqgger outro sistema de saber. A
matematica é o exemplo maior desse processo. Ramde ha limites, acreditando estar
apta a explicar tudo — inclusive o que é de todional. Ao proceder a matematizacéo da
natureza, a propria natureza € abstraida e se rtenem simbolos matematicos. Tal
identificacdo do mundo com a matematica faz o esdlmento confundir “saber” e
“matematica” — 0 processo matematico torna-seymassiritual do esclarecimento. Este
movimento explica porque a critica da ideologiaciincia ndo € mais aplicavel: ela
também é autoritaria ao realizar sua tarefa, eldéan recai no mito.

Para os autores, essa razdo instrumental, istoeeaqudo e a todos racionaliza a
fim de saber e controlar, avanca sobre todas asassfla vida, reificando o proprio nivel
psicolégico do individuo. Se “o animismo havia dmtaa coisa de uma alma, o

industrialismo coisifica as almas” (ibid., p. 46&ntenciani® Inclusive a esfera da arte cai

30 0 autor que se sugere nesse raciocinio é um Gekegs bastante influenciado por Weber. Em seui@nsa
“A reificagdo e consciéncia do proletariado” (2003,193-464), ele observa que o carater de fetiuhida
mercadoria somente pode se expressar em sua geemituma sociedade em que a troca de mercadorias
capaz de influenciar toda a vida exterior e intedias homens. Dai a especificidade do capitalisrdaostrial.
Com efeito, tal universalidade da forma mercargitdicionaria certa abstragdo do trabalho humanosgue
objetiva nas mercadorias, sob o aspecto tantoiebjgtianto subjetivo. Objetivo porque a forma matita6

€ realizavel gracas a igualdade e permutabilidadebjetos qualitativamente distintos, porém comaitias
formalmente iguais. Subjetivo na medida em queualdade formal do trabalho humano abstrato ndo é
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sob seu dominio: “as inUmeras agéncias de prodeipdmassa e da cultura por ela criada
servem para inculcar no individuo os comportamemosnalizados como 0s Unicos
naturais, decentes, racionais” (ibid., p. 40). Seobolo € aquele sistema de producéo de
bens culturais que ao invés de democratizar araudtinstrumentaliza, a industria cultural.
Entretanto, para compreender esse papel disciplindd cultura de massas, faz-se
necessario entender o das belas-artes na sociduzraée

Conforme a concepcao usual da ilustracdo, artefrciei desenvolveram-se em
esferas claramente distintas na modernidade. Cogmw,sa palavra tornou-se ciéncia,
devendo resignar-se ao calculo, pois “para conteoatureza, deve renunciar a pretensao
de semelhante a ela” (ibid., p. 31). Como som &fmgem, a palavra transformou-se nas
diferentes artes, “resignando-se a copia [da redlir@ara ser totalmente natureza, deve
renunciar a toda pretensao de conhecé-la” (ibid31p. A obra de arte reserva, portanto,
semelhanga com a magia: “pertence ao sentido gadsbarte, da aparéncia estética, ser
aquilo em que se converteu, na magia do primitivagvo e terrivel: manifestacao do todo
no singular” (ibid., p. 32§

Isto significa que a arte auténtica guardou cewaia em si, servindo, pois, como
revelacdo de alguma “outra” sociedade. Ela contg¢nilaque Stendhal denominou certa
vez de “uma promessa de felicidadah¢ promesse de bonhguE € por reter tal carater
utopico, necessariamente refratario a razdo insinteh que a arte seria sempre

somente denominador comum para que objetos diferesgjam reduzidos a forma mercantil, mas se torna
principio do processo de producdo de mercadoriassteN processo histérico, h4 um principio de
racionalizacdo baseado no calculo, ou melhor, resipididade de calculo, continuamente crescente, qu
acarreta “uma eliminacdo cada vez maior das prbgies qualitativas, humanas e individuais do
trabalhador” (ibid., p. 201). Continua, “com a modeandlise psicoldgica do processo de traballste(sa

de Taylor), essa mecanizagdo racional penetra atna’ do trabalhador: inclusive suas qualidades
psicolégicas sdo separadas do conjunto de suanpdicarle e sdo objetivadas em relacédo a esta yitiana
poderem ser integradas em sistemas especiaisanaacie reconduzidas ao conceito calculador” (ilpd.
201-202). Esta discusséao é fundamental para sereemger todo o debate sobre a industria cultural.

31 J4 o autor que se insinua nessa proposicdo édrieh Nietzsche de “O nascimento da tragédia” §1.99
Naquele escrito, um Nietzsche hegelianizado, comdprio iria reconhecer em sua autocritica, dediraete
como um continuo desenvolvimento dialético entimpmulso dionisiaco e a forma apolinea. Para odfliso
dionisiaco é mao-forma isto &, a energia sem forma, o caos que se deneer terror que se apodera do ser
humano, opondo-se a razdo — é a musica. Acresgaatése a esse terror acrescentarmos o delicidsgex
que, a ruptura dprincipium individuationis ascende do fundo mais intimo do homem, sim, tae®wa, ser-
nos-a dado langar um olhar a esséncia do dionjsfiaené trazido a nés, o mais perto possivel, gg&dogia

da embriaguez” (1996, p. 30). O apolineo represgraseu turno, rma que reveste a natureza de uma
beleza identificavel e lhe permite tornar-se aitantitese e grande adversaria da arte apolinegséioa (a
tragédia grega) é Socrates, o arquétipo do esitarto. E ele quem quer fazer calar a verdadeie ar
através de seu “socratismo estético”, segundo b‘tyudm deve ser inteligivel para ser belo”, pakscssaber é
virtuoso (ibid., p. 81).
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desconcertante para a sociedade esclarecida. fiestasapodia aceita-la de forma pontual,
sem direito ao poder. Da mesma forma que o feitialimitava um lugar especifico onde
as forcas sagradas deveriam atuar, também a sdeidnlaguesa delineou um espago
préprio para a obra de arteHorkheimer e Adorno percebem tal movimento deodisg&o
e especializacdo entre as duas esferas ja nosrgiamoda cultura ocidental, como
argumentam na brilhante interpretacéo dada ao Cédhtta Odisséia>

O capitalismo industrial monopolista marca 0 momeein que o0 processo do
esclarecimento pode se desenvolver a tal pont@sgjesferas da arte e da ciéncia passam a
se entrelacar. O resultado disto é nefasto, afirmmamautores. Por um lado, a ciéncia se
converte em mero esteticismo: um sistema de sighefatos e destituidos de qualquer
intencdo, como na matematica. Por outro, a art®re@ objeto das técnicas industriais
geradas pela ciéncia positivista e, assim, corgertela também em objeto da razdo
instrumental, abdicando de sua promessa de felieidaestituida de seu carater utdpico, a

arte é transformada em instrumento de reproducdordlam e, em Ultima instancia, de

32 A teoria estética kantiana pode ser lida, se tanmaste sentido, como um esforco dentro do movirgmt
esclarecimento para se desenhar um espago pagadadeira arte”. Em sua estética, Kant distingoibélo”

do que “da prazer”. O entendimento apropriado ddadeira obra de arte somente poderia ser alcarsgado
se afastar o individuo das mais imediatas necafssdaitais, obrigando a arte a renunciar a qualquer
pretensdo de validade, de funcionalidade. Afastando mundo das necessidades, p6de Kant atritmiia-lh
caracteristica do “desinteresse”. Os frankfurtiacossiderariam essa concepg¢do equivocada; a astlipo
uma fungéo, ainda que utépica.

33 Ao decidir passar pelo territério das sereias e \@agem de retorno a patria, Ulisses ordena a seu
homens que o amarrem ao mastro de seu barco amgpern seus proprios ouvidos. Suas ordens sao para q
sigam remando. Nao importando o que passasse, a@ian seus comandados retirar os tampdes dos
ouvidos e, sobretudo, desamarrar Ulisses. Confpnensto, as sereias se pdem a cantar, convidahéobo
homeérico a felicidade primitiva e, a um sé tempdeatruicdo. Ulisses logo este se encanta e daseiar a
tentadora oferta. Atado ao mastro, ele implorasgos que o desamarrem; os remadores estéo, poréos s
aos seus chamados assim como ao canto das seegiamdo ininterruptamente seu trabalho. Horkheigner
Adorno enxergariam nessa passagem a sintese danerwi do esclarecimento. Entendem que o heréi
homérico € uma das primeiras representacfes datisidade como diferenca da natureza ou, em outros
termos, é esbogo do homem racional que em meioréasfda natureza mantém-se calmo, apoiado que esta
no principio da individuacdo do esclarecimento.t®ijgo do moderno individuo racional, Ulisses edten
que a seducdo do canto das sereias reside na peomese perder num passado mitico — as sereias tud
sabem do que se passou antes, mas para acesseordgEsemento “o pre¢o que cobram (...) é o futera,
promissao do alegre retorno é o embuste com qassagdo captura o saudoso” (ibid., p. 44). O her@rele

que ceder é abrir mdo de sua subjetividade recémpisiada; assim, decide resistir. No entanto, essa
negacao é dupla: ao recusar a dilaceracao do@nsacucao da prépria morte, também recusa adisiei

que lhe oferecem. Como seu herdi também “a humdeitlve de se submeter a terriveis provagdes até qu
se formasse 0 eu, o carater idéntico, determinaddla&lo homem (...)” (ibid., p. 44). O que podazér é
tratar os canticos como promessa que, contudogded® ser de todo cumprida. A promessa de felicidiade
retorno a tempos imemoriais de entrelagamento drmdreem e natureza € neutralizada, ritualizada, “sua
seducdo [a das sereias] transforma-se, neutralimadanero objeto da contemplacéo, em arte” (ilpid44).
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dominacdo do homem pelo proprio homem. Tal é aidsso do texto “a industria cultural:
esclarecimento como mistificagdo das massas”

E interessar notar que este é o Unico ensaio égaol de um livro de filosofia.
Tanto que se inicia com uma adverténcia ao projetkheimiano: se ali havia algum temor
de que a dissolucéo dos valores tradicionais @aasige@ima anomia social ou caos cultural,
gue ndo mais se preocupasse, pois a cultura cooténga estava a conferir um ar de
semelhanca a tudo. Isto porque 0s meios de congdmiaie massa — 0 cinema, o radio, as
revistas ilustradas — constituiriam um sistema emdando sentido de totalidade a
representacdo de mundo, tal qual a antiga solitkdE mecanicd. Seus produtores nem
sequer disfarcam seu carater utilitario, porquesictamam elogio produzir bens culturais em
larga escala como se administrassem alguma graddstiia, uma indastria cultural. Alias,
“eles se definem a si mesmos como industrias, @ff@s publicadas dos rendimentos de
seus diretores gerais suprimem toda duvida quangceéssidade social de seus produtos”
(ibid., p. 14). Entretanto, alertam os autores,netessidade n&do corresponde a alguma
auténtica demanda formulada pelo conjunto de iddos racionais. Pelo contrario, € o
préprio sistema que a estes impde tais produtosinuea baixo, fazendo-lhes acreditar que
cada bem oferecido € o que se quer. Cria-se, portam “(...) circulo [vicioso] da
manipulacdo e da necessidade retroativa, no qualdade do sistema se torna cada vez
mais coesa’ (HORKHEIMER; ADORNO, op.cit., p. 115).

Para os autores, a arte transformada em mercatoi@ra algo inédito. De fato,
guando a “cultura” passou a servir como indice idengdo social em sua fase herdica, a
liberal, tornou-se — ainda que precariamente — alerga. Mas como produto das técnicas
industriais, convertera-se em algo distinto:

% Trata-se aqui do conhecido conceito de Emile Deirkhde “solidariedade mecanica ou por similitudes”.
Este tipo de solidariedade é caracteristica deedadies com baixa divisdo do trabalho. Ela opde-se a
“solidariedade orgéanica ou devida a divisdo doditad’, que é prépria, por seu turno, das sociedades
modernas. Para Durkheim, haveria dois tipos deci@nsias, a saber, a individual e a coletiva. Aigda
distintas, as duas formas de consciéncia estadigaigas, constituindo uma entidade Unica — redidissa
constatacdo uma solidariedagie generisque enquadra o individuo na sociedade. Como chseautor, a de
tipo mecénico é coercitiva, natural de associagdesjue o coletivo se impde ao individual. Ou sela,'néo
consiste apenas num apego geral e indeterminadodddduo ao grupo, mas também torna harménico o
detalhe dos movimentos. De fato, como sédo os mesmadeda parte, esses mabiles coletivos produzem em
toda parte os mesmos efeitos. Por conseguinte, varlaque entram em jogo, as vontades se movem
espontaneamente e em conjunto no mesmo sentidoRKBAEIM, 1999, p. 79). Nesse tipo de formacéo
social, “as moléculas sociais que s seriam coesedessa maneira ndo poderiam, pois, mover-se em
conjunto, a ndo ser na medida em que ndo tém motameréprios, como fazem as moléculas dos corpos
inorganicos. E por isso que propomos chamar de muscéssa espécie de solidariedade” (ibid., p..107)
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0 novo ndo é o carater mercantil da obra de aras, arfato de que, hoje, ela se
declara deliberadamente como tal, e é o fato deagage renega sua prépria
autonomia, incluindo-se orgulhosamente entre oss ki consumo, que lhe
confere o encanto da novidade. (HORKHEIMER; ADORNG@85, p. 147).

Serva da razéo instrumental, a arte como mercatkiichiza as relagdes entre 0s
homens (MARX, 1982), transformando-se em instrumeetdominacao social.

A industria cultural realiza o processo de reif&a@o qual Lukacs (cf. nota 05) se
referira antes: ela transfere a objetificacdo dodoucapitalista da producédo de mercadoria
para o nivel psicolégico do individuo. Nota-se gumetafora da “industria” justifica-se
ndo tanto por haver uma divisdo do trabalho nagesap de cultura similar as linhas de
montagem das fabricas; o que lhes € comum é o gsoake racionalizacdo da producdo.
Os produtores de cultura sujeitam o que antes rditese da racionalidade calculista as
técnicas de producdo mecanizada (sistema de Ta$lob)a forca do mesmo principio de
calculo, é dificil saber quais séo as diferencaeeas praticas da industria tradicional e a
industria cultural.

As diferencas tém menos a ver, quando existem, granns distintos de qualidade
do produto do que com uma funcéo disciplinadota, és a classificagdo, organizacao e
computacao estatistica dos consumidores. Afinafpuéal para as praticas econdmicas de
toda grande indUstria ter o controle de antemagdsts de seus consumidores para poder
planejar a producgéo. Por isto, para todo e cadaumoidor ha uma categoria de produto
especialmente feito para se encaixar as suas aEss criadas pelo proprio sistema. O
gue importa € mapear e classificar os consumiduaes que se Ihes possa oferecer bens
gue, ao serem consumidos, encaixem-lhes em seidtdiegar”.

A industria cultural cumpre um claro papel na séa social do trabalho. Ela serve
para preencher o tempo-livre dos trabalhadoresgtentlo-os. Dois sdo os termos-chave
aqui: tempo-livre e entretenimento. Conforme Adooiservara em outra oportunidade
(ADORNO, 2002), a criagéo do conceito de “tempoeisignificou uma subordinagéo do
antigo tempo de 6cio — que deveria ser a antiteserdpo de negdécio, segundo sua raiz
latina — a logica do trabalho. Com isso, raciomaiige a propria diversdo, que nada mais é
do que a continuacdo da mecanizacao do traballre sslpessoas. Assim, “determina tdo
profundamente a fabricacdo das mercadorias deasnadliversdo, que esta pessoa [que

qguer se entreter] ndo pode mais perceber outra ceisdo as copias que reproduzem o
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proprio processo de trabalho” (ibid., p. 128). Rrada por quem busca escapar do
embrutecimento do trabalho mecanizado, a diverpéoas pode preparar a pessoa para o
retorno a fabrica ou ao escritério no dia seguinte.

Aqui se revela a fungcédo social do segundo termotréeenimento”. A industria
cultural toma de seus consumidores todo e qualgabalho intelectual que necessitem
realizar para desfrutar dos bens culturais. Condosams modelos de produtos ja estédo
dados pelo sistema, suas insignificantes variag@®s reconhecidas e associadas no
imediato contato com a cena do filme que se dewgliar ou com a canc¢ao ligeira, cuja
melodia parece uma reles variacdo de outras dépselO prazer do bem cultural provém
precisamente dessa auséncia de esfor¢o intelectesdnte ao mais do mesmo. Os
individuos tornam-se assim um tipo pouco propenszlamar: “divertir-se significa estar
de acordo”, lembram-nos, significa sempre “naoderpensar nisso, ter de esquecer o
sofrimento até mesmo até onde ele é mostrado”. (ipid 35).

A diversdo ndo emancipa; produz conformismo. Taichséo revela o papel
politico do entretenimento nas sociedades de maB$sagueando a razawdrnunf) em
favor da compreensaodrstand, liquida-se toda possibilidade individuo esclarese,
emancipar-se da totalidadfe.Torna-se, pois, massa de manobra. Eis ai o tridfafo
indUstria cultural: “(...) uma mimese compulsivasdoonsumidores, pela qual se
identificam as mercadorias culturais que eles, asmo tempo, decifram muito bem” (p.
156).

Afinal, Horkheimer & Adorno descrevem um sistemalgrmsamente coerente de
producdo de consenso, em que ndo ha alternatiasnv&s de levar as massas a agao
revolucionaria, a industria cultural as disciplipara o trabalho, reproduzindo a ordem
vigente. A arte que deveria levar o individuo a meci@Eacdo do mito, quando

instrumentalizada, apenas serve a mistificacaardssas. A consequéncia politica disso é

% A defesa intransigente da razdo é uma marca weletfa teoria critica. Por razdo entenda-se aickss
diferenciacdo entre a compreens@ergtand e razao (ernunf} que Kant e Hegel haviam proposto a fim de
diferenciar uma forma de conhecimento inferior, gs&rutura o0 mundo dos fenébmenos de acordo com o
senso comum, e outra forma, superior, que analishjeto para além das aparéncias, alcangando uma
realidade mais profunda (JAY, op. cit., p. 104)raPBEorkheimer, seria preciso realizar a razdo ee su
plenitude a fim de alcancar a “boa sociedade”, lageila que o homem tem a liberdade para agir cojedsu

em vez de ser predicado. Somente a razdo podatiaareeste fim, uma vez “a liberdade na sociedade
inseparavel do pensamento esclarecedor’” (HORKHEIMEBORNO, 1985, p.13).
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evidente: a industria cultural pavimenta o camiphma o totalitarismo moderno, prepara o
trono para o grande ditador.

2.2.2 Alguns legados e limites da teoria critica

Na medida em que era traduzido para diversas lépguansaio da industria cultural
tornou-se principal referéncia para os debatesesolltura de massas. Logo, também seria
alvo de criticas. Infelizmente, algumas objecOeantadas cristalizaram-se em verdadeiros
leitmotifsque acabaram obscurecendo o efetivo papel da titiG para os estudos sobre
cultura e sociedade. O mesmo pode ser dito de sndé®eus “seguidores”, que repetem as
frases de Horkheimer e/ou Adorno como simbolos mgieos, esvaziandos de sentido.
Assim, torna-se dificil avaliar a efetiva contrigfio desses autores e 0s reais limites de seu
pensamento. Ainda que nao se pretenda esgotarcassi®, apontam-se abaixo alguns
pontos fortes e fracos da teoria critica que istanm diretamente a esta andlise.

Em primeiro lugar, deve-se reconhecer o refinameéato analises sobre cultura e
economia realizadas pela Escola de Frankfurt. Atectuais pertencentes ao circulo de
Horkheimer, incomodavam-lhes as analises estéitagsoga em seu tempo. Por um lado,
havia as teorias formalistas sobre a arte, queseutiham como campo autbnomo da
sociedade, ressaltando os aspectos estilisticowdi®) das obras e escolas. Por outro, a
postura estreita da ortodoxia marxista ressaltavafra-estrutura em detrimento da
superestrutura — na melhor das hipéteses, a obeatelgefletiria alguma consciéncia de
classe do autor. Os frankfurtianos reintroduzirana yerspectiva segundo a qual toda obra
de arte é produzida por individuos situados hishoe socialmente. Isto lhe confere certo
valor social que esta para além da subjetividadeeds autores. Por isto, um escrito de
Balzac ou de Dostoievski contém aspectos mais @ssgtas do qualquer obra de realismo
socialista, a despeito das convicgdes conservadigsses autores. Ao mesmo tempo,
também entendiam que a cultura ndo era um reflexcestrutura social ou reacéo
mecanicamente determinada pela infra-estrutura.v&ldade, os fendmenos culturais
interagiam de diversas formas com a situacédo eceabdme se interpenetravam na era da
induUstria cultural. Isto é, a relacdo entre a segtewtura e a infra-estrutura material da

sociedade
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era multidimensional. Todos os fendmenos cultur@iam mediados pela
totalidade social, e ndo apenas reflexos de irdesede classes. Isso significava
que eles também expressavam contradicdes do todoisive as forcas que
negavam ostatus quo Nada, ou pelo menos quase nada, era exclusivament
ideoldgico. (JAY, 2008, p. 98).

Outra critica que merece revisdo € a de que okftndianos eram “elitistas”. Este
julgamento é uma superficial e equivocada inteagé. E verdade que tais intelectuais
tinham uma formacdo humanista, o que lhes gerasa &stranhamento em relagdo a
cultura de massas. Todavia, é fundamental notaragie®ria critica jamais defendeu as
belas-artes como manifestacdo suprema de algumhaag@o superior, o que justificaria o
sentido de distincdo social daqueles que dela podiesfrutar fisica e cognitivamente,
como acreditavam criticos conservadores como Ostggasset. Pelo contrario, havia uma
preocupacdo com a perda da felicidade auténticgpgderia emancipar o homem de sua
condicdo de predicado. O desespero de Adorno ema®la cultura de massas residia
exatamente na forma pela qual ela ndo conseguiproulal “promessa de felicidade”, mas
apenas seu contrario. Portanto, independentemestgaktos dos autores em si, 0 mais
importante legado dos frankfurtianos em seus essaibre cultura, notadamente no ensaio
da industria cultural, € gerar uma matriz progstaspara a andlise critica da cultura nas
sociedades contemporaneas.

Entre as objecOes, destacam-se duas. A primeiraefege as incoeréncias
metodoldgicas. Uma das caracteristicas mais imgégado Instituto de Pesquisas Sociais
em seu inicio era a promessa de realizar uma cagiogentre filosofia e pesquisa
empirica. Por sua severa critica aos diversos ppsgivismos, contudo, seria l6gico que
agueles autores mantivessem reticéncias em relagdempirismo. Mesmo assim,
continuavam a realizar trabalhos de campo a finfetdeiquecer, modificar e respaldar,
embora nunca propriamente verificar, suas hipétespeculativas” (JAY, 2008, p. 284).
Isto lhes criou, todavia, uma série de inconveng&ncTodo o capitulo VII de “A
imaginacao dialética” de Martin Jay (op. cit.) éidado, alias, a discutir a dificuldade por
parte dos frankfurtianos em utilizar os dados eiogsr em suas pesquisas. Em sua
introducdo a edicdo francesa do livro de Rolf Wighaus (2002, p. 13-29), Lilyane
Deroche-Gurcel resume com propriedade o ponto sereér que
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a verificagdo experimental continua pelo menosrmuda e ha, sempre presente,
0 perigo de s6 se encontrar o que se busca. A &§delFrankfurt] coloca em
causa o positivismo, (...) mas os préprios crigriestinados a desmascarar a
ilusdo positivista sé@o, eles mesmos, suscetiveimalger uma ilusdo de outra
natureza. E o que aparece profusamente nos csiténiglicitos de classificacéo
dos tipos de personalidade no estudo sobre osrameeiempregados nos anos
[19]30, naAuthoritarian PersonalitfjPersonalidade Autoritaria] dos anos [19]40,
e no estudo do pds-guerra sobre a consciéncigcpdivs alemaes do Oeste: ndo
se poderia ser autenticamente democrata sem sditdgo, o fato de pertencer a
um partido de esquerda associado a tendénciadqusas autoritarias constitui
uma contradicdo que s6 pode ser explicada por ustait@a psicoldgica
anormal, etc. (DEROCHE-GURCHh: WIGGERSHAUS, 2002, p. 24).

Essa mesma arbitrariedade se encontra nas arsiisesa cultura de massas. Basta
ler os trabalhos de Adorno sobre os ouvintes deca@®pular (1980, 1986). Por mais que
tenha tido a oportunidade de desenvolver pesqeisgsricas sobre recepcdo de musica
popular quando fizera parte do grupo de Paul LédrsAdorno parecia desenhar em seus
artigos caricaturas de pessoas, cujas acOes paren@s impostasa priori do que
deduzidas® O préprio Adorno recusava-se buscar comprovacoesireas para suas
anédlises’ Ainda que houvesse nessa atitude uma interessatiténcia ao empirismo,
muitas vezes seus escritos sociolégicos sobre mpsipular assemelham-se mais a uma
releitura sem criatividade da antiga psicologiamassas do que a um pensamento radical
e original que ndo se pauta pelo preconceito dpgsitor. E 0 que causa enorme incobmodo
nesse procedimento € que ele torna dificil tragaa @ronteira entre a inteligente critica
social e 0 mero escérnio opinativo.

Porém, a debilidade mais sensivel da teoria criidéica naquilo que pensadores
como Jirgen Habermas (2000) e José Guilherme Merdl969) apontaram de forma
convergente, a saber, a impossibilidade de ultsspaa critica radical da razdo e a
conseguinte resignacdo que se deixaram levar Honkne Adorno em suas obras tardias.

Em “O discurso filoséfico da modernidade” (2000)abdrmas observa que a

orientacdo assumida por Horkheimer & Adorno em BEanduz a certo tipo de beco-sem-

% Sobre as diferencas metodolégicas entre Lazarsfaldorno, cf. FREDERICO, 2008.

37 Adorno manter-se-ia irredutivel em sua posicaguie suas hipéteses sobre a recepcédo da musicapopul
ndo poderiam ser comprovadas empiricamente. PatBapensador formular a hipétese de que a culerra d
massas fazia os individuos regredir, porém a sesefa improvavel comprovar isso através da peaqui
empirica do comportamento dos mesmos individuosa Bidorno: “oponho-me a afirmar e medir efeitos
sem relaciona-los como esses ‘estimulos’, ou seja,0 conteido objetivo a que reagem os consunsdizre
indastria cultural, os ouvintes de radio. (...)tRPalas reacdes dos sujeitos, como se fossem a foimaria e
final do conhecimento socioldgico, pareceu-me toggite superficial e mal orientado” (apud: JAY, 2008
284).
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saida intelectual. E Em sua fase herdica, a teoiiza pretendia realizar uma critica da
ideologia da ciéncia tradicional (burguesa), oferelb-se como alternativa. Como explica
Habermas, se o0 desencantamento do mundo criasesefgacializadas — a moral, a ciéncia
e a arte — as quais requisitam seu proprio cadgererdade, a critica da ideologia
representa 0 momento em que a prépria razdo sa wgolitra essas esferas a fim de
guestionar sua demanda de validade e, enfim, derp®dl atitude contesta a afirmacgéo de
verdade de outra teoria, mostrando-a como discewsstruido a partir de determinado
ponto de vista historica e socialmente determinasgsim, outras verdades podem ser
produzidas a partir da negacdo da verdade de salter. Na DE, a prépria critica da
ideologia parece suspeita, pois também ela acabeapob a influéncia do mito. Entéo, o
gue fazer? Entre as opcbes possiveis, os autooeanmd@usado passo: propdem realizar
uma critica total da razao.

Para aclarar os problemas dessa opcdo, Haberngasuma interessante paralelo
com aquela que talvez tenha sido a primeira granmle de critica total da razéo, “A
genealogia da moral” ([1887] 1998), de Friedriclet&Xsche. Entdo, também este filésofo
reconhecera a identidade entre razdo e dominagémeh@endo nos ideais ascéticos e nas
pretensdes de justeza da moral universalista ogratipos da auto-conservacdo e da
dominacao. Diferentemente dos frankfurtianos, émtte, Nietzsche escolheu abordar o
esclarecimento desde “fora”, ou do que Habermasnahde “modernidade estética”
(HABERMAS, op. cit., p. 175). Antecipando-se aosvimentos vanguardistas do século
XX, aqguele fildsofo propunha um desvelamento, @diado na arte de vanguarda, “de
uma subjetividade descentrada e liberada de tadhsigacdes da cognicdo e da atividade
com respeito a fins, de todos os imperativos dbathe e da utilidade” (ibid., p. 175).
Acabou escolhendo, assim, o0 “gosto” como critégoatleiro de conhecimento. Mas como
ele proprio descartara toda possibilidade de plioderdades equivalendo-a a vontade de
poder, para proceder a alguma critica da razda tiltheleger pelo menos um poder que
fosse estimado e outro que fosse subestimado.sSalna recaiu sobre o0 “mais antigo” que

€ 0 “primeiro” na cadeia de geracdes, 0 mais proxiias origens. Assim, “ascendéncia e
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proveniéncia servem como critérios das posicoes 1@ sentido social quanto no sentido
l6gico” (ibid., p. 180). Aqui reside o cerne de geajeto genealdgict
No Excurso Il de seu livro, Horkheimer & Adorno dram questdo de negar o
pensamento nietzschiano por ver nele as raizestbérie do século XX. O método que
adotam é outro, o da dialética negativa. Afinainooqualquer esbo¢o de conhecimento
recai na confusédo entre razdo e poder, resta apegas 0 que foi dito. Com isto, porém,
abrem mao de criar novas possibilidades, novasader] outras solucdes, entrando num
labirinto sem fio de Ariadne: criticar a razdo sehdicar dela gera a impressao de nada
mais se poder fazer.
O que escapa ao leitor mais desavisado da DE &abiatalismo ndo € inescapavel.
Alids, ele somente assim parece porque 0s autegenm de antemdao, a possibilidade de
guestionar o motivo do préprio ceticismo de suaépAssim, acabam acreditando naquilo
gue se apresenta como a Unica possibilidade pkluslieixar a utopia da mudanca social
tal como ela é, uma utopia. Nada que se realizé&aeon de causas progressistas pode levar
a melhoria da condigdo social, pois sempre recavordade de poder. Como avalia
Merquior,
E desse impedimento que kalturkritik adorno-marcusiana [e horkheimiana,
dirfamos] extrai sua tonalidade acusadamente pisainpermanecendo preso a

um ideal utépico, o pensamento negativo se tramsfoem revolucionarismo
nostalgico, repassado da amargura da impoténciR@HEOR, 1969, p. 290).

A mudanca radical de orientacdo da teoria critecduth de classes para a relacao
entre homem e natureza, como ocorre em DE, impbeder do horizonte qualquer tipo de
sujeito historico que possa promover a revoluc&@mabsta ou de qualquer outra natureza
(JAY, op. cit., p. 345). Assim, a teoria criticadia renuncia a seu anterior desejo de guiar
a préxis revolucionaria, levando os frankfurtiado®signacao estdica constatus qud’

Tal ceticismo condena previamente qualquer esfprogressista, tedrico ou pratico, por

38 Como explica este autor, “a localizagdo geneatvdis poderes preserva um sentido critico: assongas
primordiais e mais distintas, segundo sua ascer@&#n as ativas e criadoras, enquanto que nagugla
por sua proveniéncia, sdo mais tardias, baixastvas, manifesta-se uma vontade de poder peraertid
(HARBERMAS, 2000, p. 180).

% Nao surpreende que os escritos tardios de Horldremdorno sejam caracterizados pelo tom de nais-d
mesmo: depois da critica total da raz@o, ndo hé sa@dla tedrica ou pratica. Como bem nota Margir(dia
cit., p. 344), tais trabalhos assumem que se sofilo apontara antes a possibilidade de outradesdgi agora
ela ndo pode cumprir tal promessa. Transformowisgarciéncia melancdlica, como diria Adorno; ndo aum
gaia ciéncia, como pretendeu certa vez Nietzsche.
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ver em qualquer agcdo apenas vontade de poder. Mad@ue surge é se, diante de tal
imobilismo, ndo se abre demasiado espaco para apstqe reacionarios que assumem

explicitamente sua vontade de poder.
2.3 DA INDUSTRIA CULTURAL AS INDUSTRIAS CULTURAIS
2.3.1 O conceito de industrias culturais

As pesquisas sobre industrias culturais constituem ramo especializado da
economia politica da comunicacéo e da cultbigadificil apontar com seguranca sua pedra
fundamental, pois conforme ressalva um de seusopitopes, Bernard Miége, somente é
plausivel tratar de alguma teoria comum se “seautng principalmente nas proximidades
e paralelos entre as obras”, porém “é question&eclisso significa que se haja
desenvolvido uma teoria unificada, resultante dawutisdo e dos debates entre diferentes
autores” (MIEGE, 2000, p. 34, traducdo propffakem duvida, o uso da expressdo esta
relacionado a grande visibilidade que os texto&simla de Frankfurt adquiriram a partir
da década de 1960. Na medida em que este ensdi@@uaido para diversas linguas, a
expressao “industria cultural” ganhou preferénahre outras possiveis no debate sobre
meios de comunicacdo e cultura de ma$sasnda assim, varios autores concordam em

apontar como referéncia a coletanea de est@hysitalisme et industries culturelles

0 Sobre a definicdo e histria da economia polii@acomunicacéo, ver BOLANO, 2010; MATELLART;
MATTELART, 2009; MOSCO, 2009.

“1«Cette conclusion est recevable si I'on met I'attoen priorité sur les rapprochements et les paesllentre

les travaux, elle est discutible si on entend pgaml’a été mise au point une théorie unifiée, tasul
d’échanges et de débats entre des auteurs diéérent

“2 Em sua genealogia do conceito, Armand Mattelale@n-Marie Piemme (1982, p. 51) observam que a
“Dialética do esclarecimento” somente é traduzideapo francés na década de 1970 — precisamente, em
1974, pela editora Gallimard de Paris. Até entisgoram, a expressao “inddstria cultural” era delsecida
naquele pais. Conforme observa Renato Ortiz (19%dimbém no Brasil as obras de Horkheimer & Adorno
séo traduzidas no final dos anos 1960 e € a metientdo que o termo inddstria cultural comegara se
empregado na discuss&o sobre cultura de massaeréssante notar que existiam e existem outromgese
colocam como opg¢des. Por exemplo, na década de d9n6sofo alemdo Hans M. Ezensberger propds o
termo “indUstrias da consciéncia”, enquanto o féanPatrice Flichy (1980) sugeriu utilizar “indUasrido
imaginario” e o economista estadunidense Fritz Mgcbunhou o termo “industrias do conhecimento”’sNo
anos 1990, a expressdo “economia criativa” gantestaque, sobretudo nas esferas governamentaigpdevi
ao fato de abordar a “cultura” como “recurso” pararescimento econémico e expresséo politica (YA
2006). Deve-se notar que a adogdo de um ou outrm tenplica assumir, necessariamente, uma perspecti
tedrica e politica distinta para abordar o objeto.
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(Capitalismo e industrias culturais), publicada @8¥8 por um grupo de economistas
franceses, entre 0s quais se encontrava o propégeM

De acordo com este autor (op. cit.), o interes$&spadustrias culturais aumentara
na Franca nos anos 1970 no momento em que os nimsopgaiblicos sobre as
comunicagOes eram confrontados pela iniciativaggiavgue se internacionalizava. Por uma
parte, havia preocupacéao local com a transformda&multura num campo de producéo de
mercadorias e valorizacdo do capital, tendo ena\astimplicacbes desse processo para
artistas e instituicdes responsaveis pela cultureeemo para o publico de cultura que se
tornava rapidamente consumidor de bens culturais.oBtra, havia grande interesse em
discutir politicas de democratizacdo da culturanegio ao processo de internacionalizacéo
das comunica¢cBes sob o patrocinio de grandes emfs multinacionais. Surge, dai, a
iniciativa de se desenvolver uma ampla pesquisgesabindUstrias culturais, resultando no
livro citado.

Mesmo retomando a expressdao de Horkheimer & Adoow®,pesquisadores
reunidos em “Capitalismo e industrias culturaisgigarseram uma abordagem distiran
artigo posterior, Adorno observou que a escolhatetmo “industria cultural” visava
diferenciar-se de “cultura de massas”, uma vezeagtie expressao poderia sugerir que “se
trata de algo como uma cultura surgindo esponta@etentdas préprias massas, em suma,
da forma contemporanea da arte popular” (ADORNOG62] 1986b, p. 92). Pelo contrario,
afirmou categoricamente que “a indudstria culturaligtegracéo deliberada, a partir do alto,
de seus consumidores” (ibid., p. 99).autor ressalta, entdo, 0 necessario caraterrionita
desse sistema:

Em todos os seus ramos fazem-se, mais ou menosdgegm plano, produtos
adaptados ao consumo das massas e que em granitla metbrminam esse
consumo. Os diversos ramos assemelham-se por Butues ou pelo menos
ajustam-se uns aos outros. Eles somam-se quaséasena para construir um

sistema. Isso gracas tanto aos meios atuais dacdéquanto a concentracdo
econdmica e administrativa. (ADORNO, 1986b, p. 92).

Conforme discutido, os frankfurtianos consideraeaproducéo de cultura como um
sistema coerente que se repete por homologia esistrbas. Dai sua analise basear-se
numa discussao filosdfica, prescindindo de qualgasquisa empirica.

O circulo de Miege assume outro ponto de vistaraontetodologia de pesquisa.

Partem do principio de que cada setor de bensraisltypossui estrutura propria de
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producéo, definida de acordo com as forgas ecor@nicesentes no campo e atendendo a
publicos distintos. Como sintetizaria anos depois,

0s autores da pesquisa partem da constatacio de autira se apresenta cada
vez mais como uma mercadoria, que se vende cadmaisze melhor, mesmo
que seu carater de mercadoria esteja longe dercuolids as atividades de
natureza cultural. As pesquisas conduzidas em r&stddo diversos como o
disco, o filme de amador, gravuras, novos prodatmiovisuais (queremos dizer
com isso o videocassete, 0s produtos audiovisu@sados e editados em
suportes digitais, televisdo a cabo) os levou iatinem que os produtos culturais
ndo sdo um todo indiferenciado, como se tendianagreantes, concordemos ou
ndo com as anélises dos membros da Escola de &rarfkésulta disto condicdes
de producéo e valorizacdo muito diferentes, depetulde fatores como se estes
produtos podem ser facilmente reproduzidos ou d@&pendendo ou ndo de
envolver a participacao direta de artistas em sejetp, e se 0s produtores estao
desenvolvendo estratégias quer a nivel nacionaitetnacional. (MIEGE, 2000,
p. 17, tradugéo propridy.

As reticéncias a teoria critica sdo patentes. Iataenos de um sistema totalizador
do que um “conjunto compaosito, constituido por eetas que se diferenciam fortemente
uns dos outros, por setores que apresentam sugsiaprdeis de padronizacao”
(MATTELART; MATTELART, 2009, p. 122). Dai a passagedo termo para o plural —
atitude que, do ponto de vista intelectual, € dgolalcance. O que h& de inovador nesse
ato é a ruptura que se da com o pressuposto antedarater heterogéneo dos mercados de
cultura alcancga tal grau que se torna impraticavabstracdo das particularidades de cada
setor a fim de se entrever uma estrutura comunsguepete logicamente. Se ndo existe
um sistema que se reproduz de forma idéntica dne@nb principio calculador da razéo
instrumental, ndo se pode mais tratar apenas diicaigdo das massas, isto €, de simples e
unidirecional reproducdo datatus qup diferentes interesses e racionalidades séo

produzidos, reproduzidos e transformados no intedms mercados de comunicacédo e

3 “Les auteurs de la recherche partent du cons@tlapcultura se presente de plus en plus sousriaefo
d’'une marchandise, qui se vend de mieux en mieé@mensi la forme marchande est encore loin de récouv
toutes les activités d'ordre culturel. Les enqué&efls ont menées dans des ‘filieres’ aussi dieegsie le
disque, la photo-cinéma d’amateur, les estampseshdeiveaux produits audiovisuels (entendons péesla
magnétoscopes, I'audiovisuel enrigistré et éditédes vidéodisque ou des vidéocassettes, la t&iédison)

les conduisent & insister sur le fait culturelsoestituent pas un tout indifférencié, ainsi quasait tendance

a le penser antérieurement, que 'on partage ouemanalyses des membres de I' Ecole de Francfoet
résulte des conditions de productions et de valtios trés différentes, selon que ces produits @etuétre
reproduits aisément ou pas, selon qu'’ils impliguenhon la participation directe d’artistes a leonception,

et selon que les stratégies des producteurs séog@eat ou non dans un cadre national ou transratio
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cultura. Sendo assim, o circulo vicioso de pessmmisla Escola de Frankfurt se rompe,
abrindo espaco para outras perspectiVas.

As pesquisas sobre as industrias culturais indita@aexisténcia de diferentes
estratégias e instituicbes em cada setor produthaya analisar tal diversidade, estes
pesquisadores considerariam que os mercados debiéunsis e de comunicagcao operam

segundo diferentes “l0gicas sociais”. Estas sedafimidas como

certo nimero de movimentos 0s quais apresentarmalgstabilidade temporal e
ao redor dos quais as estratégias dos agentesssopigrantes no campo da
comunicacdo parecem se organizar. Tal primaziadded sobre a imediata e
concreta histéria ndo deve, contudo, ser tomadarde determinista: as praticas
dos atores encontram a légica social com a qusl ele certa medida, modificam
ao mesmo tempo em que estdo sujeitos ao seu etitdurador. (MIEGE, 1987,
p. 288, traducao propria).

As légicas sociais sdo, em suma, estruturas esdd#s que se predispdem a
funcionar como estruturas estruturantes — parartibs palavras de Bourdieu (1977, p.
72), quem serve de inspiracdo para este conceibms Anais tarde, os sociélogos
canadenses Jean-Guy Lacroix e Gaetan Tremblay X1®&talhariam aquele conceito,

observando que h& nele dois sentidos fortes:

O primeiro se refere as condi¢gfes estruturantesdgfisem os parametros de
acao dos atores num dado setor num determinadwdpédristérico. Isto se refere,
portanto, a um conjunto de regras as quais oriengarastruturacdo e o
funcionamento de um setor industrial particulatedainando as caracteristicas e
articulagbes da criacdo, da producdo, modos des@oesconsumo de bens
culturais. Estes fatores evidentemente dependepsidmio de desenvolvimento
tecnolégico num dado momento, o que define um coojde possibilidades e
restricdes [técnicas]. Mas eles também sé&o resdtdd histéria de relacdes de
forca entre atores determinados tanto pelo estfgmrganizacdo de um mercado
num determinado momento quanto pelo arcaboucolddigs estabelecido para

*4 Quem bem sintetiza este ponto é o inglés Nich®Esham em seu conhecido artigo reclamando uma nova
economia politica da comunicacédo. Ap6s defenddyoadagem de Horkheimer e Adorno por sua avaliagdo
correta da industrializagdo da superestruturaaghes autor que “a real fraqueza da original EEsida
Escola de Frankfurt ndo estd em sua incapacidagerdeber a importancia da estrutura ou da econonas.
considerar de forma insuficiente a natureza coiténdal do processo que observaram e, assim, coneebe
industrializacdo da cultura como um processo alpnafitico e irresistivel” (GARNHAM, 1979, p. 131,
traducdo proépria). “Indeed, the real weakness efRtankfurt School’s original position was not thigiilure

to realize the importance of the base or the ecimdmt insufficiently to take account of the ecaomoally
contradictory nature of the process they observed thus to see the industrialization of culture as
unproblematic and irresistible”.

“ “it allows us to designate a certain number of ements which possess a certain temporal stabitity a
around which actors intervening in the communicafield seem to be organized. This primacy of lagier
immediate and concrete history must not, howeveraken in a deterministic sense: the practicesctufrs
meet social logic with which they interact and whibey, to a certain extent, modify while beingjsated to
its structuring effect”.
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fixar o que é permitido ou ndo. (...). O conceitolégica também se refere as
formas institucionais dominantes assumidas pelosggsos de mercantilizagdo e
de industrializagédo da cultura em determinado maomnkistorico, 0s quais sdo o
resultado de uma articulagéo especifica da prodygégramacéo ou publicagéo,
e das funcdes de difusdo ou distribuicdo, posddilks que sdo dadas pelas
condi¢cbes estruturantes. (LACROIX; TREMBLAY, 199p, 53, tradugéo
propria)*®
Na literatura sobre industrias culturais, ha umstav@ fecunda discussdo sobre as

tipologias dessas légicas sociais, que podem semida da seguinte maneira:

* Logica de publicacéaorefere-se as empresas de comunicacéo e cultera qu
funcionam como uma economia industrial, ou sejajus se publicam bens
culturais de forma sistemética: cinema, fonogrdfiaps, etc. (FLICHY,
1980).

* Logica de fluxo refere-se as empresas de cultura que, ao invés de
publicarem individualmente cada obra, apresentasnmama sequéncia
temporal, em fluxo: televisdo, radio (FLICHY, 198U|LLIAMS, 1990).

» Logica de imprensarefere-se exclusivamente a impressa escrita.cDela
com Miege, apesar de publicar as noticias sobreswporte material, este
negécio funciona de acordo com a légica de fluxosea, articulando uma
sequéncia continua de informacdes. Esta categordepéndente €
contestada por outros autores, contudo (LACROIXEVBLAY, 1997).

» Logica de clubeé uma categoria mais recente que se ocupa diseadak
economias de redes, e que permite reunir as ca&sganteriores. Esta
l6gica € aplicavel as formas de pagamento por @svile informacdo e
comunicacdo através de subscricdes que permitentess@ aos bens
culturais: acesso financiado por publicidade, pagaa-ver pay-per-view,

produtos 0s quais 0S usuarios queiram reproduzic@meas pessoais, etc.

“6 “the first refers to the structuring conditiongidimg the parameters of action for actors in aegisector at

a given historical period. It thus refers to a gktules which orient the structuration and funetig of a
particular industrial sector, and which determire tcharacteristics and articulation of the creation
production, aviability mode and consumption of etdt products. They obviously depend on the stéte o
technology at a given moment, which defines theofeiossibilities and constraints. But they alse Hre
result of the history of relation forces among extdetermined both by the state of the market givan
moment and the legislative framework setting thanos of what is and what is not permitted. (...).eTh
concept of logic also refers to the dominant instihal forms assumed by the commodification and
industrialization of culture at a given historicabment, and which are the result of a specificaldtion of
production, the possibilities of which are bountdgdheir structuring conditions.”
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Aplica-se sobretudo, ainda que néo exclusivamewt servicos digitais de
informacédo (LACROIX; TREMBLAY, op. cit., p. 62-65).

Na pratica, estas categorias se interpenetram “puidicacdes” de programas no
radio e na televisdo, por exemplo —, além do goep © processo de convergéncia
tecnoldgica, tais diferenciacbes parecem ultrapassdntretanto, se tomadas como tipos-
ideais, ainda sdo Uteis para compreender comotsguesram no passado, estruturam-se
hoje e se reproduzem os mercados de comunicacgaitueac Isto €, fornecem parametros
para avaliar: como se transforma a cultura em rderi como isto é influenciado pelas
possibilidades tecnolégicas de seu momento, e aaarticulam as leis de propriedade e
as instituicdes que normatizam esse comércio. lRortbornecem claros parametros para o
estudo dos agentes sociais de suas posicoes bilidades de estratégias comerciais.

Claramente, a discussdo sobre as industrias dgltdéa passos importantes nas
analises sobre o papel das comunicacdes e da aultas sociedades -capitalistas
contemporaneas. Afastando-se da engessada avatiag@&dustria cultural, estes autores
trazem novos problemas a serem investigados, nefmba possibilidades de uma discusséo
ativa, na qual se proponham medidas que possararalterumos no presente de um futuro

préximo.
2.3.2 Da vigéncia do conceito de industrias cuisura

Uma questdo pertinente a se fazer é: por que e@mturtilizando um conceito que
tanto se deseja modificar? A resposta ndo é simpias pode ser descrita de forma clara.
Numa época em que a cultura se torna recurso iparadondmicos e politicos (YUDICE,
2006), as reflexdes dos estudiosos das induUstngisirais sdo importantes porque
possibilitam pensar de forma critica o processmdecantilizacdo da comunicacao e das
artes, destacando os diferenciais que os bengaislapresentam em relagcédo aos produtos
utilitarios industrializados. Isto pode ser maisnb@mpreendido com uma breve discussao
da critica ao conceito de industrias culturais.

Num ensaio ousado, o culturalista Daniel Mato (2Gi&tenta a hipétese de que
termos como “industrias culturais” e “consumo cwtu tornaram-se descabidos numa

época em que se pode considerar todo tipo de nmlésato de consumo como “cultural”.
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Ora, pergunta-se, por que utilizar estes adjeti@ndo se observa uma roupa tradicional
senegalesa no museu e ndo quando se veste uma gaodsizida no Senegal (ibid., p.
133)? Ou, entdo, por que considerar como “consumitaral” a visita a uma exposi¢ao
sobre o uso do milho nas sociedades amerindiasofygbianas e ndo fazer o mesmo
guando se consome alimentos elaborados a pantinildo nas grandes metrdpoles de hoje
(ibid., p. 133)? Ao longo do texto, o autor faraauapaixonada defesa de uma perspectiva
culturalista totalizadora, uma vez que nenhuma str@dl pode ser considerada mais ou
menos “cultural” do que outra.

Uma analise pormenorizada do argumento acima, goeea restringe a este autor,
revela uma perigosa confusdo teorica. SuperficialepeMato parece fazer eco aos
trabalhos da sociologia econdmica e dos estuddgraisl que ressaltam o carater cultural
da economi&’ No entanto, longe de compreender com quem segdialessas correntes —
isto é, com a teoria econbmica neoclassica — lama de um recurso comum a razao
instrumental: cria um sistema totalizador do gualhum objeto ou ato pode escapar a sua
analise. O resultado é esgarcar o sentido de falluponto de se desconsiderar que 0s
bens culturais sdo (a) produtos que contém umfgigdo particular para a construcéo e
expressdo de identidades e opinides e, por isjodébempenham um papel central e
especial na reproducao ideoldgica e, por consegusacial. Ndo é que a compra de um
automovel, por exemplo, numa sociedade de cons@oesea influenciada por variantes
explicativas culturais; é que o uso de “culturatga escolha de um novo modelo de carro
e para as obras do espirito implica significadastirdds e, por conseguinte, efeitos
absolutamente diferentes.

Conforme sintetiza Enrique Bustamante, o argumeéatdlato faz perder de vista a

“especificidade da cultura e, portanto, a legitiadie para sua defesa, sua diversidade e

47 S&0 trabalhos como o de Mark Granovetter sobrarater cultural arraigad@ihbeddepda economia —
gue se tornou o mote da Nova Sociologia Econdmieague encontra reclamacéo similar nos trabalhos de
culturalistas que defendem a teoria da produc¢aultara/cultura da producdo. Essas duas correnbedem

uma critica a teoria econdmica neoclassica qusténeim considerar o tipo-ideal do homem raciohamp
economicus como empiricamente existente. Desde a perspedtigaciéncias sociais, observam que todo
agente econdmico real esta arraigado em um contéstifirico e socialmente determinado e que toma sua
decisdes econdmicas levando em conta ndo apenagsagioaalidade formal (cartesiana) como também
elementos culturais que o formam como individuoee social. Neste trabalho, também se assume esse
pressuposto, conforme assinalado no capitulo IteSatsociologia econémica, ver GRANOVETTER, 1985;
SMELSER, SWEDBERG, 1999; SWEDBERG, 2004. Sobrestsd®s culturais, ver DU GAY et al., 1997a,
1997b; HERSCHMANN, 2007; NEGUS, 1999.
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[assim, sua] diferenciacdo para com o resto daossianse evapora completamente” (2009,

p. 08, traducdo propridy. Implicito estd que qualquer intencdo critica éddiga de se

intrometer nesse debatepriori — afinal, se ndo se compreende que a cultura posgu

caracteristica propria e estranha a razao instriahe@o ha porque tratd-la como excecéo

ao resto das matérias-primas.

Como observa Ramén Zallo (op. cit., p. 12), por suz#io de ser e necessidade de

legitimag&o social, as industrias culturais preservem diversos graus, caracteristicas

essenciais da tradicional producdo cultural, com@apel central da criatividade, a

sistematica renovacdo cultural dos protétipos, peementacdo estética e a inerente

incerteza de seu mercado. Dessa forma,

As dificuldades para objetivar o valor do trabatir@tivo; a imaterialidade do

conteldo; o carater de protétipo de cada obra; raigténcia do regime dos
direitos de autor frente ao salarial; a manuterdzZi@ropriedade intelectual por
parte dos autores que alienado sua fixacdo, repéoduwso ou comunicagao
publica; o respeito a integridade da obra; a clausie responsabilidade do
jornalista; a incerteza de uma demanda que é dal difiministracdo e que é
sempre posterior a uma oferta sempre nova; a foakiade estrutural de

grandes e pequenas empresas; a presenca do Esjadeomo regulador,

promotor, financiador ou agente direto; a enornfluéncia social em termos
ideoldgicos, estéticos e perceptivos das indUstidtsirais... sdo caracteristicas
que diferenciam a producgdo cultural de outras dailés industriais. (ZALLO,

1992, p. 13, traducao proprig).

Tendo isto em conta, concorda-se com a avaliac&dickel Herschmann de que

mesmo reconhecendo a imprecisdo desse concéitdalvez o termo “indUstria
cultural”, apesar de precério, ainda seja Util. N@germite ao leitor identificar
um conjunto de organizacdes e probleméticas — ajndade forma imprecisa —,
mas também recorda-nos de algum modo que estamompmento de transi¢ao
do modo de producéo vigente, no qual convivem gagtifordistas/industriais
com outras poés-fordistas/pds-industriais. Vive-smauépoca marcada por
continuidades e descontinuidades, em que a soaezladldgica industrial ndo
foram completamente superadas (HERSCHMANN, 200Z6p).

8« 5 especificidad de la cultura y por tanto laifiesidad para su defensa, de su diversidad y difgeeion
con el resto de la economia se ha evaporado canete”.
9« as dificultades para objetivar el valor del @@bcreativo; la inmaterialidad del contenido; atécter de

prototipo de cada obra;

la persistencia del régimenderechos de autor frente al régimen salarlal; e

mantenimiento de la propiedad intelectual por patée los autores que han enajenado su fijacion,
reproduccién, uso o comunicacion publica; el respel integridad de la obra; la clausula de comigedel
periodista; la incertidumbre de una demanda deildiféstion y que es siempre posterior a una ofeetapre
nueva; la funcionalidad estructural de las grandpsquefias empresas; la presencia del Estado yss®a
regulador, promotor, financiador o agente diretacgnorme influencia social en clave ideolégicégtesa y

perceptiva de las industrias culturales...

actividades industriales.”

son raggees diferencian a la produccion cultural de otras
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Sublinhar as especificidades da cultura é, enfirasquposto fundamental para a
defesa da possibilidade de culturas diversas. @dtegla teoria critica que se mantém na
abordagem das industrias culturais a coloca caqedquer matematizacdo da cultura.
Desde Horkheimer & Adorno a Lacroix & Tremblay, ie8r pensadores engajaram-se no
debate sobre a transformacao da arte e da culturaercadorias exatamente para ressaltar
a especificidade desse processo e discutir suasego@ncias para as sociedades
contemporaneas. Por isso, seja no singular sejlumal, o termo “inddstria cultural” é

critico.

2.4 POR UMA ABORDAGEM POLITICO-CULTURAL DOS MERCAD®S DE
CULTURA: CONTRIBUICOES DA SOCIOLOGIA ECONOMICA PARA A
ECONOMIA POLITICA DA COMUNICACAO

Os trabalhos de economia politica da comunicacda eultura (EPCC) tém sido
extremamente competentes no que concerne a produpilicacbes econdmicas do
funcionamento dos mercados de cultura, revelanderedites logicas que regem a
transformacédo da cultura em mercadoria, as mane&las quais o capital se valoriza nas
indUstrias culturais, de que forma as empresasemggarreiras a entrada de competidores,
e analisando as relagcbes entre concentracdo dedoeecinovacao cultural. Além disto,
seu comprometimento em retomar a ligacdo entraatemondmica e filosofia moral,
conforme a tradicdo dos economistas politicos icds® Marx, revela a preocupacado com
“os valores que ajudam a criar o comportamentaseatom aqueles principios morais que
devem[énfase do original] nortear os esforcos para miaga (MOSCO, 2009, p. 04,
traducdo propria)’ Neste sentido, ha trabalhos em que se discutempraidemas do
crescente papel politico das grandes corpora¢desrdenicacdo e entretenimento na vida
politica de paises democréaticos (MORAES, 2006; $CHR, 1989), as assimetrias de
poder no comércio de bens culturais entre nac@es® riscos para a diversidade cultural
(BUSTAMANTE, 2007, 2008, 2010; MATTELART, 1976, 20)) entre outros temas que
visam denunciar perigos e propor alternativas ssigées que se fazem as liberdades de

0 «[_.]it cares about values that help to createéadsehavior and about those moral principles thaghtto
guide efforts to change it.”
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acesso a cultura, direito a comunicacdo e a andpliada diversidade cultural nas
sociedades contemporaneas.

No entanto, € importante notar que, em geral, asathos de economia politica
pouco se detém no estudo dos agentes econdmicadvidog nos mercados de
comunicacdo e cultura, preferindo concentrar-se EPectos macro-estruturais.
Raramente, encontram-se trabalhos sobre o funciemtandas empresas de cultura em si —
como se estruturam, quem trabalha nelas, comonsantodecisdes sobre a producao de
cultura, etc. — ou sobre as acdes dos consumidi@resformacéo e de bens culturais —
como tomam suas decisOes para consumir informab@&on culturais, suas possibilidades
de reacao aos interesses das empresas de comaonasggropriacdes que fazem dos bens
culturais, etc. —, pois se presume que ajam dedaccom a posicdo que assumem na
estrutura do mercado. Assim, pode-se afirmar qaeERCC, a acdo social aparece
determinada pelas estruturas politicas e econdrtlicas

Esta caracteristica tem sido criticada por pesdaiss de outros campos que se
interessam pelos mercados de comunicacdo e cultat& o caso dos estudos culturais.
Uma critica aberta a EPCC pode ser encontradaabaltio de Keith Negus sobre a
industria fonogréafica na década de 1990. Seguntioaegor, a despeito das importantes
contribuicbes dos estudos de economia politica padeniancia dos efeitos nocivos do
poder das grandes empresas de comunicacdo solgl@ @ewmocratica e a criagao artistica,
suas analises estruturais conduz a conclusdesispreig”, a0 menosprezar as agdes dos
agentes sociais. Em suas palavras, “as conclussssnpstas a que chegam muitos dos
trabalhos de economia politica nos deixa com unagém de agentes poderosos exercendo
um controle quase onipotente sobre as praticas rmdasicos e as escolhas dos
consumidores” (NEGUS, 1999, p. 15, traducdo prdpfi®d tom da critica de Negus
denuncia o interesse pelo estudo da acdo sociabedca, isto €, que apela a analise dos
agentes sociais envolvidos nos mercados de cong@ica cultura. Por isto, ha um grupo

de culturalistas que propde uma abordagem altematlassificada de “producdo da

L E preciso fazer uma importante ressalva em relacésta avaliagdo: os trabalhos que s&o classifcad
como “economia politica da comunicacao e da cultueieiam enormemente em suas abordagens. Conforme
admite o proprio Vicent Mosco (2009, p.), hd umeediidade significativa de abordagens que podem ser
consideradas, mais ou menos, como pertinente alizestie com os principios da EPCC.

3241...] the pessimistic conclusions reached by muolitigal economy leave us with an image of powerful
owners exercising an almost omnipotent control @vactices of musicians and choices of consumers.”
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cultura/cultura da producaotilture of prodcution/production of cultyréDU GAY et al.,
1997a, 1997b; NEGUS, 1999). Seu pressuposto gaale
[...] a producdo de cultura ndo pode ser reduzidadlise da teoria econdmica
somente. Processos de producdo sdo propriamendendens culturais, no
sentido de que eles constituem um conjunto decpsatilotadas de significados
gue constroem determinadas maneiras das pessasbeozm e conduzirem a si

proprias num contexto organizacional. E a isto mo® referimos como culturas
de producdo [...]. (DU GAY et al., p. 07, tradugidpria)>>

Esta definicdo deixa evidente que se inverte osppssto da economia politica, ou
seja, a estrutura de um mercado resulta da interdedacdes sociais praticada pelos
diversos agentes que o compde. Neste sentido,caempindOmica se deve ndo a alguma
racionalidade abstrata de fins e meios, como sesppée na economia politica, mas do
compartilhamento de crencas e valores adotadoss pmjentes sociais (cultura) em
determinado tempo e espaco. Por consequénciaalestdagem se volta para o interior das
empresas de cultura, a fim de analisar como ogithabs que nelas trabalham pensam e
tomam decisdes, como efetivamente lidam com ostaste as demandas dos mercados de
cultura e, por conseguinte, qual seu peso e papaiaducao de cultura.

N&o ha davida de que essa abordagem tem reveladbabs muito instigantes
para a discussdo da producdo da cultura nas sdemdapitalistas contemporaneas (cf.
HERSCHMANN, 2007). Afinal, os culturalistas produzeim parametro importante para
uma analise institucional e histérica dos mercatbosomunicacéo e cultura ao colocarem a
cultura no centro do debate econdmico. Todavia,bémm a abordagem culturalista
apresenta uma limitacdo relevante. Os estudossterealizados resultam tao particulares
gue qualquer generalizacdo se torna deveras prabéamisto €, como se pressupde que
cada decisdo econbmica é tomada levando-se emaoutdores compartilhados dentro de
determinada empresa de cultura, falta-lhes um ptssico que permita compreender
como empresas funcionam de forma similar em difesercontextos culturais. Por
exemplo, o principio dos culturalistas pode explmam desenvoltura como a corporacao
japonesa Sony tomou suas decisbes baseadas enesvaladicionais japoneses — a

dedicacédo do individuo a instituicdo, por exemplonas vacila na hora de explicar como

3341...] the production of culture cannot be reducedatquestion of ‘economics’ alone. Process of prtdn
are themselves cultural phenomena in that thepssemblages of meaningful practices that constertain
ways for people to conceive of and conduct theneseir an organizational context. These are thei@gtof
production referred [...].”
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estes valores tém de se modificar em diferentetextms para funcionar em locais tao
distintos quanto os Estados Unidos, a Alemanha Btasil e que exigem adaptacdes para
gue a empresa seja bem sucedida na competicdo exsnpares. A “cultura’ se torna,
assim, um termo insuficiente para explicar comoiretituicbes econdmicas agem e
funcionam. Ainda que sua proposta seja plena dsilplidades, realiza-se uma micro-
sociologia da agdo econdmica dificilmente capaedamar status de teoria geral.

E aqui que a sociologia econémica pode contribaiams estudos de economia
politica da comunicacdo e da cultura. Conforme lsgemwou no capitulo anterior, esta
especializacdo da sociologia pode ser definida canaplicacdo dos modelos teoricos e
métodos de pesquisa da sociologia a vida econdeficSMELSER; SEWDBERG, 1994;
SWEDBERG, 2004, 2005). No entanto, se for posdimehular um leitmotif para ela,
pode-se afirmar que o pressuposto elementar dalegici econbmica € o de que ela esta
“arraigada” émbeddedtraducdo propria) nas relacbes sociais (GRANOMER,T1985;
POLANYI, [1944] 2000). Assim, em oposicdo a teoeaondmica neoclassica que
desenvolveu uma abordagem tedrica na qual se pressa que todo agente econdémico
age racionalmente com respeito aos fins que desgjer (cf. PRADO, 1994) — o
famigeraddhomo economicus, 0s socidlogos tém insistido em que a acdo esmade (a)
um produto historico e que (b) toda acdo econongcdéenorientada é influenciada, na
pratica, tanto por variaveis racionais quanto iora&is (emocdes, tradicionalismo,
supersticdes, etc.), além de levar em consider@e®@o dos outros agentes — o que implica
dizer que ela é, em dltima instancia, uma aca@bkoci

Nos ultimos anos, uma subarea da sociologia ecaadna “sociologia dos
mercados”, tem ganhado espaco. Neil Fligstein t&ateesse conjunto de estudos da
seguinte forma:

A literatura em sociologia econbémica tem demonstragpetidamente que
diferentes aspectos das rela¢des sociais entesatarolvidos num mercado séo
criticas para a sobrevivéncia das firmas dessessat para o rendimento e o
funcionamento do mercado [...]. Este corpo de peagudemonstra que as
estruturas dos mercados incluem uma grande vaged@cklaboradas estruturas
sociais. Estas relagbes sdo definidas pelo comogaando os mercados sdo
fundados, quem os domina, e as relagdes sociaissguestabelecem entre
produtores e fornecedores, clientes e governoscdéwrario das teorias dos
mercados competitivos, muitos mercados possuem legayp e estaveis
estruturas sociais baseadas nas repetidas interagdge compradores e

vendedores, além do status e reputagdo dos queigmart do mercado. Esta
igualmente claro que as firmas possuem configuggiiernas muito distintas,
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que refletem esses processos sociais. (FLIGSTERQ1,2p. 07, traducdo
propria)>*

No entanto, adverte o autor, também a sociologiad@uica se divide em diversas
abordagens, criando certa resisténcia a desenvoimemodelo teérico para abordar os
mercados contemporaneos. Por isto, propde Fligsteia abordagem que classifica de
“politico-cultural” (political-cultural approach (FLIGSTEIN, 1996, 2001). De acordo com
0 propositor,

A idéia-forca desta abordagem est4d em considemragacao social ocorre em
arenas, o que pode ser chamado de campos, donseioses ou espagos sociais
organizados [...]. Os campos contém atores coketigoguais tentam produzir um
sistema de dominagdo naquele espaco. Para targoeésaria a producao de uma

cultura local que define as relagdes sociais loenise os atores. (FLIGSTEIN,
op. cit., p. 15, traduc&o propri).

Nesta perspectiva, que pode ser justamente ctasfdfide “institucionalista’ o
mercado como “campo” significa a pratica e estazhfiio das relacdes sociais que
possibilitam a atividade econdémica (instituciorati@o). Interessa entender, portanto, como
em determinadas situagcdes, que se reproduzem aigtamente ao longo do tempo, as
trocas econdmicas se cristalizam em normas forighis) ou convencionais (tradicao,
acordos de cavalheiros, etc.) que permitem aostegyezonceberem sua posicdo no
mercado e estabelecerem estratégias de atuac@enbpiadramentos cognitivao@nitive
framework$ sdo designados por “culturas locaikic@l culture3 — conceito que o autor
toma emprestado do antropdlogo Clifford Geertz. f@one Fligstein conclui, este
processo torna a acdo social econdmica nos mercadus-campos continuamente

conflituosa e inerentemente politica (ibid., p..15)

* “the literature in economic sociology has dematstl repeatedly that different aspects of the kocia

relations between market actors are significanttifier survival of those actors’ firms and the outpotl
functioning of the market. [...] This body of resdaishows that market structures include a wide tyaoné
elaborated social structures. These relations hagesl by how and when markets were founded, who
dominates them, and the social relations amonguysers and their suppliers, customers, and govertsmen
contradiction to theories of competitive marketanym markets have complex and stable social strestur
based on repeated interactions of buyers and selief on the status and reputation of marketscigaatits. It

is also clear that firms have very different inedroonfigurations that reflect these social proeess

% “the key insight of the approach is to consideit thocial action takes place in arenas, what mayabed
fields, domains, sectors, or organized social sphcg. Fields contain collective actors who trypaduce a
system of domination in that space. To do so reguine production of a local culture that defiresl social
relations between actors.”

% para uma discussao sobre a abordagem instituisiendh economia pela sociologia, cf. BIGGART, 1991
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Para uma justa compreensao da proposta de Fligstiirsuas consequéncias para o
estudo dos mercados pelas ciéncias sociais, émeudetomar os conceitos basicos dos
dois autores com quem ele dialoga continuamentemi@rmacdo de sua proposta, a saber,
Max Weber e Pierre Bourdieu.

Weber foi muito cuidadoso na hora de estabelecdimutes e os interesses do
estudo sociolégico da economia. Por isto, defirdis dipos distintos de acdo econdmica
(cf. WEBER, 1999a). O primeiro é a “acdo econbmipaia, segundo a qual o agente &
movido por interesses materiais, tendo como olgetiutilidade — e que é objeto de anélise
da teoria econdémica. O outro, a “acéo social ecac&ngue, como bem sintetiza Richard
Swedberg (2005, p. 48), é “a acdo movida principabe [mas ndo exclusivamente] pelos
interesses materiais, que € voltada para a utdigatbva outros agentes em conta”. Quer
dizer, esta é uma acdo econdmica que leva em dami® elementos racionais
(maximizacdo dos Ilucros e diminuicdo dos custospntu irracionais (tradicao,
sentimentos, convencdes sociais, etc.). Este ena YWeber, o objeto de estudo da
sociologia econdmica.

Para a compreensao do que singulariza a “acéd sgoiadmica”, € preciso ter em
conta outros conceitos elementares ao quadro teméberiano. O primeiro é o de “agéo
social”, que é definido como a acdo produzida porindividuo que se orienta pela acao
dos outros (WEBER, 19994, p. 13). O segundo é“atdelade”. Com o uso desta palavra,
Weber visava substituir a expressdo tdo cara datemmondmica, a “satisfacdo das
necessidades”, por considera-la demasiado reatritigfinal, ndo incluia, por exemplo, a
concepcdo de geracdo de lucros, o que ndo € neapsssie uma “necessidade”
(SWEDBERG, op. cit., p. 53; WEBER, op. cit.,, p. 33). Assim, por “utilidades”
entendam-se as “probabilidades (reais ou supostasicretas e particulares de
aplicabilidade presente ou futura, consideradasoctas por um ou VAarios agentes
econdmicos cuja presumivel importancia como megoa ps fins desse agente [...] orienta
suas atividades econdomicas” (WEBER, op. cit.,, p. 40 “oportunidade econémica”
significa que a toda acdo econdmica é inerentecerteza. Swedberg (op. cit.,, p. 53)
explica que a acdo econdmica € orientada maisgpeldunidade de sua utilidade do que
pela certeza de que sua utilidade, ou seja, conrsemen bem ou servigo na esperanca de

gue venha a ser util, mas ndo pode haver absokrtazaex-antede que sera (util.
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Finalmente, o “poder de controlar e dispor” é fundatal a significagdo da acéo
econbmica, uma vez que “a economia aquisitiva aézee por completo na forma de
contratos de troca, isto é, na aquisicdo planaj@dpoderes de disposicao” (WEBER, op.
cit., p. 40).

A acdo social econdmica se realiza no mercado. &stensiderado por Weber
como sendo uma arena, na qual se da a luta padditceemem contra 0 homem — pelo
poder de dispor sobre oportunidades de algumadadé —, o que ocorre tanto na
negociacdo entre duas pessoas quanto entre cartesrf@VEBER, 1997, p. 05). Com
efeito, tal luta “pacifica” se torna “concorrénciagjuando “se trata da pretensdo
formalmente pacifica de obter para si o poder dpadicdo sobre oportunidades desejadas
também por outras pessoas” (WEBER 1999a, p>’28%sim, Swedberg resume, a acdo
social econdmica é definida por:

a) Acdao orientada pelo comportamento dos outros,

b) Luta pacifica pelo poder de controlar e dispor,

c) Dirigida para algo que oferece uma oportunidadetifidade.

E importante notar que ao definir o mercado coma luma simbolica — isto &,
pacifica e ritualizada — por controlar e dispor dpgrtunidades econémicas, introduz-se no
debate sobre economia a questdo do poder e da agEninO “poder” € definido por
Weber como “toda probabilidade de impor a propaoatade numa relagdo social, mesmo
contra resisténcias, seja qual for o fundamentsadgsobabilidade” (ibid., p. 33). A
“dominacgéo” perrschaf} €, por seu turno, “a probabilidade de encontb@d@ncia a uma
ordem de determinado contelddo, entre determinadssogs indicaveis” (ibid., p. 33).
Conforme explica Swedberg,

Todo sistema politico, observa Weber, baseia-se, aldgima forma, na

dominagdo, e como uma economia em geral faz partend sistema politico,
tende a operar de acordo com o mesmo tipo de dg&unpolitica. [...] Mas a

" para Weber (1997, p. 03), a caracteristica “patifila economia é critica para a definicdo da ac#al
econdmica. Ainda que qualquer agcdo que empreguaéneia efetiva (rapto, revolucdo, guerra, etogga
estar orientada economicamente, a coacao de queesé apenas um meio para assegurar o fim ecoadmic
A acao social econdmica se encontra condicionad@ptada pela escassez dos meios, 0 que implicaaaf
que o agir de forma economicamente orientada présstcomparar entre diversas possibilidades deagglic

e escolher racionalmente entre elas (ibid., p. D4J.a tendéncia de toda acdo econOmica a racagalb.
Além disto, a concorréncia pacifica exige que anges de agdo sigam normas e convencdes estahelacid
fim de competir, enquanto que as a¢cdes merameakentas, de forma geral, desprezam quaisquer regras
visando infligir danos a todo custo ao adversario.
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dominagdo também estd presenie interior da [grifo do original] prépria
economia, na medida em que a obediéncia é a @greamente, grande parte do
gue acontece numa economia, hum sentido amploistersn dominacao nesse
aspecto. Chamo esse tipo de dominagdo caracterizadoprimeiro lugar e
principalmente, pelas relacbes no seio das orggdesa econdmicas, de
dominagdo econdmica (em contraposicdo a dominagditicp). Uma das
condicdes do capitalismo de racionalidade méaxiroaegemplo, é exatamente a
de que as organizacdes econdmicas sejam estriguE@dao “sistemas de
dominagado”. (SWEDBERG, 2005, p. 60).

E é precisamente isto que Fligstein recupera enc@eeeito, pois |he permite tratar
ndo apenas da légica interna das trocas no mercadm também dos contextos
institucionais que garantem sua existéncia, o Bstaas leis de propriedade.

No entanto, em ultima instancia, Weber ndo recaatepresenca da dominacéo no
mercado em si, isto é, onde as trocas acontecamy bem observa Swedberg (ibid., p.
60). Sem querer discutir aqui a razdo dessa negmtdaausa certo ruido em seu quadro
tedrico, uma vez que a questdo do poder é, confassi@alado, a pedra fundamental de
sua sociologia econdémica. Em outras palavras gigtiva cria a seguinte duvida no leitor:
como equacionar o pressuposto de que os agentedvidng no mercado lutam por
controlar e dispor das oportunidades econdmicagssariamente utilizando seu poder de
disposicdo sobre as utilidades para excluir e/qomobediéncia aos outros participantes,
sem admitir que a dominagédo também esteja presenpeoprio ato da troca, ou seja, no
mercado?

Isto faz com que Fligstein lance méo de outro aptra consolidar seu modelo
tedrico, Pierre Bourdieu. Como € evidente, a algmaapolitico-cultural retoma sua nogao
de “campo”, ainda que a utilize com nuances. Pareospreender as implicacbes desta
escolha, é preciso retomar o conceito elementaodalogia de Bourdieu, lnabitus®. Este

é definido como um

%8 Como explica Léic Wacquant (2007), as raizes dweito dehabituspodem ser encontradas na “hexis” de
Aristoteles, que significava um estado adquiridiem estabelecido que orienta os sentimentos, @odes,
consequentemente, a conduta de uma pessoa. O teirffraduzido por Tomas de Aquino para o latim,
habitus no século XIll, agregando o sentido de capacidbelerescer por meio da atividade ou disposicéo
duravel suspensa entre a poténcia e a agdo pagesiviodernamente, uma série de autores recorreu ao
termo. Mas parece que Bourdieu emprega a palavfarde particularmente pré6xima ao sentido proposto
por Marcel Mauss em seu famoso artigo sobre agcgnorporais ([1934] 2003), no qual ele estaleetpe

o habitus € mais apropriado para seu argumento de que oo cérpnoldado por técnicas social e
historicamente determinadas do que o habito pargpkca ndo apenas a educacéo da alma, mas também s
inscreve na propria formatacdo do corpo. Esta efifdacdo também é fundamental para se compreender
certos estudos de Bourdieu, em particular, em ‘Simtdo” (2008), livro no qual o autor busca enaaigm
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sistema de disposicdes duraveis e transponiveigutieas estruturadas
predispostas a funcionarem como estruturas esintBg, ou seja, como
principios de geracgédo e estruturacdo das préaticegresentacfes que podem ser
objetivamente “reguladas” e “regulares”, sem que fdena alguma sejam
produto da obediéncia a regras, objetivamente adaptaos seus fins sem
pressuporem uma projecdo consciente em relagaofim®sou um controle
expresso das operagdes necessdérias para sua gamsesusendo tudo isso,
coletivamente orquestradas, sem ser o produto gleestracdo de um condutor.
(BOURDIEU, 1977, p. 72, tradugao proprid).

O habitus conforma e orienta a acdo social, efetivando-sépréica”, que é o
produto da relagdo dialética entre uma situacaenehabitus (ibid., p. 78). Conforme
esclarece Renato Ortiz, 0 “campo” é justamentepagesonde as posi¢des dos agentes se
encontrama priori fixadas, ou seja, “se define comoldus onde se trava uma luta
concorrencial entre os atores em torno de intesessgecificos que caracterizam a area em
guestdo” (ORTIZ, 1983, p. 19). A semelhanca com edintdo weberiana ndo é
coincidéncia. Note-se, porém, que para Bourdieucampo” ndo resulta das acbes
individuais dos agentes; ele funciona como estauastruturada que age como estrutura
estruturante, que se reproduz, independentement®mmtecimento dos agentes, quando
eles operam suas escolhas e aplicam suas estsatégi& isto que lhe permite estudar,
inclusive quantitativamente, “as relacbes exisent@m campo determinado e, por
conseguinte, as estratégias dos agentes que o eong0 sistema de transformacado ou de
conservacédo da sociedade global” (ibid., p. 20).

O aspecto critico para tal proposicao de campa@éguagentes que nele se dispdem
ja o adentram possuindo quantidades desiguais dsibgmades, o que determina as
posi¢cOes que ocupam e, por conseguinte, os regpeemfrentamentos. A tais quantidades
desiguais, Bourdieu classifica de “capital sociglie pode se dividir em outras formas de
capitais, o “capital cultural”, o “capital financef, etc. A posse desigual desses capitais
implica relacdes assimétricas de poder, o que éax que todo campo se divida entre

“‘dominantes” e “dominados”. De forma similar, Fligis utiliza as denominagbes

sua visao de mundo, conforme delineada no “ens#@cesuma teoria da préatica” (1977), a uma série de
praticas culturais, do gosto artistico aos cuidados o corpo.

%9 «] system of durable, transposable disposkjostructured structures predisposed to function as
structuring structures, that is, as principlestaf generation and structuring of practices andessptations
which can be objectively ‘regulated’ and ‘regulaithout in any way being the product of obediernzeues,
objectively adapted to their goals without presigipg a conscious aiming at ends or an express ryaste
the operations necessary to attain them and, tadiitlgis, collectively orchestrated without beirg tproduct

of the orchestrating action of a conductor.”
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“estabelecidos” iicumbentys e “desafiantes” ghallengery. Com efeito, Fligstein nem
adota nem renega por completo, parece ignoramplgcacoes estruturalistas da teoria dos
campos de Bourdieu, quem sim as aplica em seuceslite as estruturas sociais dos
mercados (BOURDIEU, 2005). Aparentemente, o coaast “campo” difere entre aquele
autor — quem parece estar mais em linha com oithdilismo metodoldgico de Wel5&r
e este — quem busca uma sintese entre estrutuwaisemomenologia, ou seja, sustentando
gue 0s agentes sociais estdo engajados numa denkitn por controlar e dispor das
oportunidades, porém agem numa arena em que abijidades de acdo para todo e cada
agente estdo previamente dadas. Na verdade, aagkandolitico-cultural de Fligstein se
aproxima do que Nicole W. Biggart (1991) propdsncha de “perspectiva institucional
weberiana”, ainda que nao utilize este termo. Qoméo esta autora define, o
institucionalismo de tipo weberiano se assenta @aitrg pressupostos elementares (ibid., p.
216):

(1) a acéo econdmica € uma acéo social,

(2) a atividade econdmica esta arraigada em contexstiflicionais;

(3) a “légica institucional” é um fator crucial de aisaf*

(4) o argumento institucional necessariamente articuilkiplos niveis de analise.

O gue se nota nesta descri¢cdo é que, ao cont@ialtbrdagens macro-estruturais
da economia politica ou particularistas conformeatipam os culturalistas, o
institucionalismo de tipo weberiano possibilitaiafar a acdo social dos agentes as
estruturas econdmicas, abrindo espaco para confearae abstragbes, sem abdicar da
analise das acbes dos agentes sociais, tampoucesttaturas sociais de um mercado.

Além disto, a filiagcdo a Weber ainda permite adatae perspectiva historica — ou melhor,

60 Conforme explica Swedberg (op. cit., p. 84), aiadde um individualismo metodolégico pode ser
encontrada nas obras de economistas como J. SeMilrl Menger, sendo formulada como conceito por
Schumpeter em 1911 (1982). Weber acreditava quéividuo era o “4tomo” da sociologia interpretateva
chega a afirmar que a sociologia somente pode atedizs acdes de um ou mais individuos separados. Um
exemplo da aplicacdo do individualismo metodolégieoobra de Weber pode ser encontrado no classico
ensaio sobre a ética protestante e o espirito pitaiamo (2004), onde o autor afirma néo estagrggsado

na agdo pioneira de um ou outro individuo, masagégs coletivas que configuram um modo de vidagéti
protestante, por exemplo).

®1 por “l6gica institucional”, Biggart entende: “[.a principio legitimador que é elaborado numa diidade

de praticas sociais derivativas. Em outras palavéggcas organizacionais sdo as bases ideacipaais as
relacdes de autoridade institucionalizadas” (BIGGAR991, p. 222). “[...] a legimating principle thia
elaborated in an array of derivative social pragidn other words, organizational logics are theational
bases for institutionalized authority relations”.
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historicista e institucional (COLLINS, 1980), coree argumentara no préximo capitulo —
gue fornece uma visdo mais abrangente da formaggimdrcados.

No entanto, os institucionalistas também encontdiiiculdades para tratar das
transformacdes econdmicas. Quer dizer, ainda pes @sitores deixem espacgo para o tema
da transformacao econdmica, ele aparece como tegreto em suas preocupacdes. Como
adotam uma perspectiva culturalista da formacadradisuicoes que levam a cabo a vida
econbmica, seu foco € saber como as relacfes samaiestabilizam e se tornam
codificadas entre os agentes. Como rejeitam a psamila eficiéncia das instituicoes
politicas e econdmicas — explicacdo tdo cara diuci®nalismo em economia — em favor
de uma concepcao de transformagdo como um prodesswdanca dos enquadramentos
cognitivos que compartiham o0s agentes sociaiso 16t porém, particularmente
problemético para mercados altamente dindmicos cosi@e comunicacdo e cultura.
Neles, a inovacéo técnica e comercial promove +ldeds caracteristicas estruturais desses
mercados — rapidas mudancas institucionais. Sergcisp buscar, portanto, um
instrumental tedrico compativel que explique o mmnto de transformacéao.

O autor que mais se dedicou a teorizar sobre astardes transformacdes do
capitalismo, conjugando teoria econdmica a socialag seu tempo, foi 0 economista
Joseph Alois Schumpeter. Conforme observado, Scei@nfazia parte de uma geracéo de
economistas teuto-austriacos particularmente sgada nas possibilidades de articulagcéo
da histéria e da sociologia com a teoria econdémi¢anto que fazia parte do grupo de
economistas designados por Weber para seu progetanth ciéncia socioecondmica
(sozialokonomik Em seu primeiro trabalho de expresséo, “A tedoadesenvolvimento
econdmico” ([1911] 1982), ele apresentou um modefapista de interpretacdo da
economia de mercado, misturando o modelo estactodénValras ao dinamico de Marx.

Schumpeter entdo sustentou que a economia capitalismalmente funcionaria
conforme preconizava a teoria neoclassica, numtaotese continuo equilibrio entre oferta
e demanda (fluxo circular) — mesmo que tal equdjlbma pratica, nunca fosse alcancado
(SCHUMPETER, 1982, p. 46). Todavia, de tempos empts, tal fluxo circular seria
bruscamente rompido pela introducédo de uma “inavaggue levaria a uma completa
reorganizacdo do mercado. A este fendbmeno, o aesignou como “desenvolvimento
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econdmico”, contraposto a “crescimento econdmidedr inovacdo entenda-se “novas

combinacdes”, o que englobaria cinco possibilidades
1) Introducdo de um novo bem — ou seja, um bem goenos consumidores
ainda nao estiverem familiarizados — ou de uma mmaidade de um bem. 2)
introducdo de um novo método de producéo, ou sgjamétodo que ainda ndo
tenha sido testado pela experiéncia no ramo prépglo industria de
transformacdo, que de modo algum precisa Sr baseadsa descoberta
cientificamente nova, e pode consistir também emanmaneira de manejar
comercialmente uma mercadoria. 3) abertura de wo ntercado, ou seja, de
um mercado em que o ramo particular da industricatesformacgéo do pais em
guestdo ndo tenha ainda entrado, quer esse mdrmdto existido antes ou nao.
4) conquista de uma nova fonte de oferta de mat@rimas ou de bens
semimanufaturados, mais uma vez independentemenie@a de que essa fonte
ja existia ou teve de ser criada. 5) estabeleciongatuma nova organizacao de
qualquer inddstria, como a criagdo de uma posigdandnopdlio [...] ou a
fragmentacgdo de uma posicao de monopdélio. (SCHUMERET982, p. 48-49).

Esta conceituacdo ampla de “inovacao” — pois, posteente, os chamados neo-
schumpeterianos esforcar-se-iam para reduzir “iglya & mudanca tecnologica — €
extremamente interessante para a presente discusgéeciso notar que, para o jovem
Schumpeter, a inovacdo deveria ser introduzidauporagente (individuo ou empresa), o
“empreséario” (ou “empreendedor”), que é o portadarmudanca e busca maneiras de
reformular por completo a producdo a fim de consegma posicdo de lideranca no
mercado. Dois aspectos sdo criticos nessa definipaprimeiro € que o empresario
schumpeteriano € um agente endégeno ao mercade,imglica pressupor que a inovacao
faz parte da vida econbmica, ndo sendo um eventattoe estranho a sua légica (como
seria no caso de um desastre natural, por exemplo).

O segundo é que as inovacdes rompem com o equikbtre demanda e oferta,

fazendo com que o fluxo circular se desfaca e deneanda por novos produtso que

%2 Conforme Schumpeter observa, a mera mudanca rsbssggos consumidores ndo acarreta qualquer nova
combinagdo, mas sim uma adaptacdo dos produt@diitmais as novas exigéncias. Por isto, o autor
descarta, desde logo, qualquer explicacdo da idovagie seja baseada no conceito de “inducdo pela
demanda” demand-pull (cf. DOSI, 2006). Assim, “é o produtor que, vie degra, inicia a mudanca
econdmica, e os consumidores sdo educados paeetecessario; sdo, por assim dizer, ensinadosrarqu
coisas novas, ou coisas que diferem em um aspaabatoo daquelas que tinham o habito de usar. ftorta
apesar de ser permisivel e até necessario consigeraecessidades dos consumidores como uma forga
independente e, de fato, fundamental na teoridudto tircular, devemos tomar uma atitude diferentendo
analisamos a mudanca” (SCHUMPETER, 1982, p. 48)f@@me pondera Giovanni Dosi (2006b, p. 31-36),
hé& trés debilidades recorrentes nas teorias dels@ppela demanda para a inovagdo: (a) um cornuassivo

e mecanico de reatividade imposto as mudancas léggcas, (b) incapacidade de definir a razdo e o
momento de certos desenvolvimentos tecnolégicoyeade outros, (c) desconsideragdo das mudancas ao
longo do tempo da capacidade de invencao, quepr@senta qualquer ligacao inteligivel com as cdredic

do mercado.
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desarticula a organizacdo consagrada de uma iraddstrvacao cria assim uma revolucéo
— a inovagdo ndo pode ser um processo que se éagmw do tempo, mas deve ocorrer
necessariamente como a irrup¢cdo de uma novidade queg se desarticule as praticas
instituidas do mercado — que inicia um processanddanca para num novo estagio,
necessariamente mais avancado, da ecorfSriimnte das subitas novidades, as empresa
estabelecidas declinam, caso ndo consigam se adapt@vas condi¢cdes, abrindo espaco
para as novas empresas que introduziram ou sdo beais adaptadas as novas
combinagdes. Durante esse periodo, subentendé-sendn alta taxa de experimentacdes e
faléncias de empresas — numa palavra, ha um pmdes'selecdo” econdmica — até que se
alcance um novo equilibrio. Anos mais tarde, osneguostas evolucionistas, ou
neoschumpeterianos, rotulariam este periodo deZ&etmmo “fase schumpeteriana” de um
mercado. Assim, a inovacéo surge como instrumeggartdculador das relacdes que regem
as relagcdes de producédo de um mercado ou, casefsa pma linguagem institucionalista,
impde uma renegociacao das instituicbes que daalsemuelas relacdes econdmicas —
sendo, portanto, um instrumento de poder.

Posteriormente, Schumpeter retomaria estas refiex@@@endo ajustes em seu
modelo. A mudanca mais substancial que realiza ésubstituicdio do termo
“desenvolvimento econdmico” por “destruicdo criaticreative destruction idéia que
remete a concepc¢ao de Marx de que o capitalismeréntemente instavel:

A abertura de novos mercados, no estrangeiro osktico, e o desenvolvimento
organizacional desde o atelié de artesanato erigd&té tais corporagdes como a
US Steel ilustram 0 mesmo processo de mutagdotimalus se me for possivel
utilizar este termo bioldgico — que incessantemamsteluciona a estrutura
econdmicadesde dentrdgrifo do original], incessantemente destruindangiga,

incessantemente criando uma nova. Tal processcedguzdo Criativa € o fato
essencial do capitalismo. (SCHUMPETER, 2010, ptra8ucéo propriad*

83 Conforme afirma Schumpeter (ibid., p. 48), “produmutras coisas, ou as mesmas coisas com método
diferente, significa combinar diferentemente essegeriais e forcas. Na medida em que as ‘novas
combinag¢Bes’ podem, com o tempo, originar-se dgampor ajuste continuo mediante pequenas ethfas,
certamente mudanca, possivelmente ha crescimeiat®ndo um fendbmeno novo nem um desenvolvimento
em nosso sentido. Na medida em que ndo for estes@ € em que as novas combinacdes aparecerem
descontinuamente, entdo surge o fendbmeno que edraad desenvolvimento”.

% “the opening up of new markets, foreign or donmesind the organizational development from thet craf
shop and factory to such concerns as US Steetrdhes the same process of industrial mutationl-mfay

use that biological term — that incessantly revohites the economic structufeom within incessantly
destroying the old one, incessantly creating a oee. This process of Creative Destruction is trszmeisal

fact about capitalism.”
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No final do século XX, novos autores retomaram exias evolucionistas da
economia, a fim de explicar o mecanismo de inovag@bremaneira, tecnoldgica,
contrapondo-se aos modelos explicativos da teoda@mica neoclassica. Essa atitude lhes
valeu a alcunha, algo imprecisa, de “neoschumpetes’ ou “evolucionistas”, o que de
fato erant’ Entre eles, a obra capital de Giovanni Dosi (20@896b) é a que mais se
encaixa com a discussdo desenvolvida neste tralalbbjetivo deste autor &€ desenvolver
um modelo tedrico que expligue como ocorre a mualédgnica nas economias modernas,
isto €, construir uma explicacdo abstrata a quahite compreender o papel do mercado e
da ciéncia no processo que vai desde a criacdandeinvencdo em laboratério a sua
aplicagao como inovagéo no mercado.

Para isto, Dosi estabelece uma interessante cogdmaemtre tecnologia e ciéncia.
Para compreender tal analogia, deve-se partir doeito que ele da a “tecnologia”, qual
seja,

[...] como um conjunto de parcelas de conhecimertmto diretamente “préatico”
(relacionado a problemas e dispositivos concreteggino “tedrico” (mas
praticamente aplicavel, embora ndo necessariarnjieafdicado) — d&now-how,

métodos, procedimentos, experiéncias de sucessnsueessos e também, é
claro, dispositivos fisicos e equipamentos. (D@8Q6b, p. 40).

Neste sentido, toda tecnologia supfe um conjuntibaddo de possiveis alternativas
e futuros desenvolvimentos, uma percepcdo muitdasid de “paradigma” proposta por
Thomas Kuhn (2006). Segundo este autor, o paradigimatifico € certo tipo de
perspectiva que apresenta problemas relevantesgloso@ padrdoes de inquiricdo. Da
mesma forma, Dosi classifica de “paradigma tecriotiigum modelo e um padrdo de
solucdo de problemas tecnoldgicos “selecionadosedutns em principios selecionados,
derivados das ciéncias naturais e, em tecnologiagais selecionadas” (DOSI, op. cit., p.
41). Portanto, a tecnologia possui, conforme act@num campo de possibilidades
estabelecidasa priori a serem exploradas. Logicamente, a realizacdo de dessas
possibilidades pode ser considerada como “progrEssoco”, definido por meio de um

“paradigma tecnoldgico”. A “trajetoria tecnologic&” o padrdo de atividade ‘normal’ de

%5 A comparacéo das obras de Schumpeter com ecomsroisino Dosi, Freeman e, especialmente, Nelson &
Winter revela diferengas agudas entre as perspsatigsses autores, ainda que todos os neoschuarpeter
se valham, aqui e ali, de idéias-forca da obra elageconomista. Nao ha aqui espago para desenasdter
tema — que é, felizmente, muito bem abordado piwe@o T. Lima (1996).
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resolucdo do problema (isto é, ‘progresso’), coselam paradigma tecnologico” (ibid.,
p. 42).

O problema aqui é definir o papel do mercado naxgsso de mudanca técnica.
Tendo rechagado as teorias de inducdo pela dem@edaand-pu), o autor prefere
entender que ha uma complexa retroalimentacdo enteambiente econdmico e as
trajetorias tecnologicas (ibid., p. 36). Retomaadsugestdes de Nelson & Winter (2004),
para quem o mercado funcionaria como um “ambiegittigo” da mudanca técnica, Dosi
entende que o mercado atua em dois momentos dgstadmo indicador da mudanca
técnica. No primeiro, junto aos fatores institueiisne sociais (demandas do Estado por
inovacbes em equipamentos de guerra ou da sociqu@déecnologias que previnam
desastres naturais, por exemplo), o mercado ajdda@onar o processo de pesquisa — que
assume certo impulso proprio apés isto, todavial.(ifp. 44). No segundo momento, “0
mercado funcionaex-postcomo dispositivo seletor, geralmente entre um auojue
produtos ja determinados pelos amplos padréesltagoos escolhidos no lado da oferta”
(ibid., p. 50). Em outras palavras, o mercado seat@ l6cusde uma concorréncia entre
inovacoes, gerando uma selecao econdmica das mesesss momento caracteriza a “fase
schumpeteriana” da economia, em que diferentesem@apitentam explorar as inovagdes ao
seu favor. E importante sublinhar que neste mo@e@ontrario do de Nelson & Winter, o
mercado é parte inerente (endoégena) ao processalizando uma importante conexao
entre Schumpeter e DJSi.

O que interessa prioritariamente € que Schumpelose apresentam um quadro
tedrico coerente que possibilita complementar adagem politico-cultural da economia.
Ao assumirem uma postura evolucionista, incluinsldoacas do mercado como elementos
endogenos as suas explicacbes, ambos os autoresmalum flanco para a analise
sociologica da economia — o que talvez seja maenpana obra de Schumpeter do que na
de Dosi.

Agora, pode-se reformular a abordagem politicodcaltdos mercados capitalistas

da seguinte maneira: mercados sdo campos, nosspudssenrola uma luta pacifica pelo

% Como César Bolafio (2004, p. 73) observa sobreoNedsWinter, “ao contrario da perspectiva estrutura
de Dosi, a desses autores estéd umbilicalmentedligadteorias da firma’. [...]. [Nelson & Wintergadarecem
aspectos especificos importantes da atuacao daasfino que se refere & questao tecnoldgica,nfiag, que
ndo se constituiram em paradigma microecondmicitaget posto que padeciam da dificuldade inerente
todas as teorias da firma: a visdo do mercado ¢estocdo ou obstaculo externo”.
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poder de controlar e dispor das oportunidades ecima8. Os mercados-como-campos se
dividem entre grupos de agentes dominantes e ddosnacuja posse de capitais sociais €
desigual, engendrando relacbes de poder assin®teore esses agentes —, que
reconhecem e reproduzem suas relacdes sociaismicameente orientadas em funcao das
“l6gicas sociais” — que se prefere ao conceitoaldtiiras locais”, sugerido por Fligstein —
do mercado. Aleatoriamente, porém, ha a introdugalguma inovacdo que forca uma
destruicdo criativa, isto €, uma nova distribuighis capitais sociais entre os agentes,
gerando um novo ordenamento do mercado. Postembendeimplementacdo da inovacao,
as relagbes sociais no mercado voltam a se egtabilem I6gicas sociais
institucionalizadas.

E importante notar, em primeiro lugar, que o usaueres que dialogam direta ou
indiretamente entre si € fundamental para dota esidelo teérico de um minimo de
coeréncia. Neste sentido, Weber e Bourdieu permiesturar os trabalhos dos autores
aqui citados — o que nao significa que nao hajaséivergéncias entre eles. Em segundo,
€ necessario abrigar neste modelo um espaco palsaanas transformacdes nas
economias capitalistas contemporéneas. A énfageudanca € um fator particularmente
critico para o estudo das induastrias culturais, ueraque a inovacdo € uma condigéte
gua nondo desenvolvimento dos mercados de comunicagadtwacuFinalmente, este
modelo funciona como um tipo-ideal (WEBER, 1999aje,qa despeito da reducao
arbitraria que faz da realidade, possibilita umalise interpretativa, gerando um quadro
explicativo mais amplo em que se poderdo situarasformacdes pelas quais passa a

industria fonografica.



3 FORMACAO ECONOMICA DA INDUSTRIA
FONOGRAFICA 1870-2000

3.1 CRITERIOS PARA A CONSTRUCAO DE UMA HISTORIA EQGDMICA DA
INDUSTRIA FONOGRAFICA

[...] aignorancia do passado nao se limita a giegur a compreensao do presente;
compromete, no presente, a prépria acéo.
(Bloch, 2001, p. 63).

O objetivo deste capitulo é construir uma histédanémica da fonografia ao longo
do século XX. Acredita-se que o estudo de sua foiimaomo negdcio de comunicacdo e
cultura pode apresentar importantes referenciam [ pensar sua mais recente
transformacéo. Levando-se em conta 0 pressupost@uee ocorre atualmente uma
passagem de uma economia industrial para uma e@@m@medes, torna-se fundamental
entender como esse negocio assumiu uma légica bleggdo, produzindo discos em
escala industrial, capitaneada por um oligopolig@ades corporacées multinacionais.

Por histéria econdémica, assumimos a classica géabnide Max Weber, segundo a

qual,

Esta tem que pesquisar, em primeiro lugar, o tpaligisdo e coordenacdo das
oportunidade§’ Seu primeiro problema é o seguinte: como se acham
distribuidas, especializadas e combinadas as opdanles econdmicas em
determinada época, tanto no aspecto técnico quenecondmico e, finalmente,
em relacdo a ordenacao da propriedade e em corébirag ela? Depois disto,
gue a um s6 tempo coloca a questédo das classesrvdb/e, em geral, a questéo
de como se estrutura a sociedade, deve colocaute: drata-se de um
aproveitamento consuntivo [irracional] ou lucratiracional] dos beneficios e
probabilidades apropriadd&mediatamente se coloca o terceiro problema, o da
relacdo entre racionalidade e irracionalidade dia\@conémica. A estrutura
econdmica contemporéanea se racionalizou em alto, @specialmente gragas a
generalizacdo da contabilidade e, em certo semidientro de determinados

®7 Decidiu-se traduzir a palavra castelh@mestacionesesta passagem como “oportunidades”, e ndo como
“beneficios”, uma vez que “oportunidade econémiéalim conceito-chave da sociologia econdmica de
Weber (cf. SWEDBERG, 2005; WEBER, 1999a, p. 40).

% para que se compreenda esta diferenciacdo, ddgeaseem conta que Weber diferencia em dois tipos
“acao social econdmica”, a saber, entre “economiméstica” e “geracdo de lucros”. Conforme explica
Swedberg (op. cit., p. 55), “Aristoteles fala, paemplo, da ‘arte da economia domésticekpnomia e da
‘arte de ganhar dinheiro’clirematistik¢, e Weber — como Marx e Polanyi — acreditava gs®e epar
conceitual era central para os fendmenos econdmicesonomia domeéstica [...], lida principalmentenco
consumo, ao passo que a geragdo de lucros sigtificamente o esfor¢o para expandir o controleresob
novas mercadorias e servicos. A economia doméafiaeeceu na histéria antes da geracgéo de luctes) e
sido o tipo dominante de acdo econémica duranteiarmparte do tempo”.
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limites, toda a histéria econdmica € a histériaatonalismo triunfante, baseado
no célculo. (WEBER, 1997, p. 15-16, traducdo pa)gri

Este paragrafo pode ser considerado como a sishbggegrama de estudo historico
de Weber para o capitalismo hodierno. Conforme BRi&@bllins (1980) sustenta, pode-se
dividir a analise historica do capitalismo na olda Weber em dois momentos. No
primeiro, ele se concentrou na analise de uma ddadveis explicativas do complexo
processo socio-cultural que levou ao surgimentonda mentalidade econdmica especifica,
o capitalismo baseado no calculo, ou racional,is@hdo a relacdo entre ética religiosa e
praticas econdmicas — tal € o caso de “A éticaeptahte e o0 ‘espirito’ do capitalismo”
([1904-1920] 2004) e de suas analises das religifidgas. No segundo momento, Weber
desenvolve o que Collins classifica de uma teorgtitucional da génese do capitalismo
moderno, ou seja, uma abordagem histérica que tewda em consideracdo os aspectos
institucionais que possibilitaram, em determinadajuntura, o advento do capitalismo
racional — esta abordagem pode ser encontrada @snliges publicados postumamente,
“Economia e sociedade” (1999a, 1999b) e “Histéaebda economia” (1997). Nesta fase,
Weber mitiga a importancia da ética religiosa camo dos vetores que instauram uma
mentalidade calculista na sociedade européia —eosqtia fundamental para a génese de
um capitalismo racional — passando a entender amradiculacdo de diferentes fatores
institucionais (o Estado burocratizado, as cidadesdadania, o exército, as leis, a Igreja,
sucessivamente) possibilitou ao o desenvolvimeptaapitalismo racional no ocidente.
Dai a avaliagdo desta fase de seus trabalhos cmtwidista — significando que o autor
considera a histéria como uma concatenacdo de aveimicos — e institucional
(COLLINS, 1980; STEINER, 1989).

Uma aplicacdo notavel destes principios pode seorgrada na obra de Alfred
Dupont Chandler Jr. (CHANDLER; GALAMBOS, 1970; CHAMER,1977, 1988) sobre

8 “Esta tiene que investigar, en primer términofifd de divisién y coordinacién de las prestaciorfs
primer problema es el siguiente: ¢como se hallamildiidas, especializadas y combinadas las prests:
econdmicas en una determinada época, tanto empettastécnico como en el econdémico y, finalmente, e
relacion a la ordenacién de la propiedad y en coatdidn con ella? Después de este problema, queezla
plantea el problema de las clases y desarrollgeeeral, la cuestion de la estructura de la sodjediebe
plantearse otro: ¢ Tratase del aprovechamiento ntwswo lucrativo de las prestaciones y probabiiei
apropriadas? Inmediatamente se plantea el tercablgmna, el de la relacion entre racionalidad e
irracionalidad en la vida econdémica. La estruct@@noémica actual se racionaliz6 en alto grado,
especialmente gracias a la generalizacion de lgabitidad, y en cierto sentido y dentro de deteados
limites, toda la historia econdmica es la histdebaracionalismo triunfante, basado en el célculo.”
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0 surgimento da grande empresa moderna e suasqoéns@&as para a economia
contemporanea. De maneira semelhante ao argumentietber sobre a importancia do
Estado burocratizado para o desenvolvimento ddatmpio racional® Chandler sustenta
gue a grande empresa moderna foi uma elementoocpéra o desenvolvimento de uma
producédo em massa de bens. Afinal, sua estrututiaalmente integrada, administrada por
um corpo de gerentes profissionais e especializapesnitiu-lhe distanciar-se das e
controlar as inconstancias dos mercados e plaag@aoducao de bens em série. A grande
corporacdo moderna é, para Chandler, a forma meisnal de exercicio de dominacgéo do
mercado.

Neste capitulo, a abordagem institucional weber@ramdleriana norteia a
narrativa aqui desenvolvida sobre o surgimentogdasdes gravadoras e seus efeitos para
o mercado de musica no século XX. Para analisajetdria de um negdcio relativamente
recente, escolheu-se tomar como parametro paraisdalidos periodos histéricos os
momentos nos quais ha mudancas institucionais moache fonografico, isto €, quando
transformacdes nas estruturas das gravadorascmaldgia utilizada, nas leis de direito
autoral ou de regulacdo do mercado, assim sucessita, causam a reorganizacdo das
relacdes de poder dos agentes envolvidos nestadeefgravadoras, comunidade artistica,
editoras, sucessivamente).

O capitulo é divido, portanto, em quatro secodes. pNmeira, analisam-se 0s
caminhos que levaram a transformacdo de uma ingenéénica num negdécio de
comunicacdo e cultura. Em particular, demonstrgise a fonografia poderia ter sido,
desde logo, uma economia de redes — como a tekegraf telefonia, das quais derivou —,
tornando-se, porém, um negaocio industrial, voltpdoa a reproducdo em larga escala de
gravacbes musicais. A segunda secédo trata da eraégs grandes gravadoras e de suas
conseqiéncias para o mercado de musica, em partgud racionalizacdo do mercado de
musica e a instituicAo de uma patente divisdo alatho entre gravadoras. Na terceira,
aborda-se o processo de flexibilizacdo da proddedfmnogramas, o que reformula o pélo

de producédo da industria fonografica. Por fim, mdaunarrativa introdutoria sobre os

0 Conforme observa Collins (1980, p. 932-933), Waheendia que apenas no ocidente desenvolveu-se um
Estado burocrético-legal, entendendo-se por isté&Eatado administrado por profissionais e mantidoynaa

lei feita e aplicada por juristas profissionais.e&e tipo de Estado que rompe com o feudalismo e o
patrimonialismo, liberando terras e mao-de-obra pamercado capitalista, além de reunir e pacificandes
territérios, eliminando barreiras comerciais ingere padronizando taxagdes e moedas.
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conflitos gerados dentro da industria fonograficen@ desmaterializacdo dos fonogramas.

Este €, enfim, um predmbulo para a discussédo pepogquinto capitulo desta tese.

3.2 AERADOS INVENTORES E A CONSTRUGCAO DE UM NEG@T1870-1920

Para que se possa compreender devidamente o eomexgqual foi plausivel e
possivel a criacdo das tecnologias de reprodugdmra®, especificamente, da fonografia
como um negocio de cultura, €& preciso levar em agomm primeiro lugar, o
desenvolvimento do mercado de telecomunicacdescakete da economia industrial entre
o final do século XIX e inicio do XX. Tomando comeferéncia o notavel trabalho de
Alfred D. Chandler Jr. sobre o surgimento das geandorporacdes modernas e o
desenvolvimento da economia industrial estadunslef@HANDLER; GALAMBOS,
1970; CHANDLER, 1977; 1988), sabe-se que, com al fila Guerra Civil Americana (ou
Guerra de Secessdo), as ferrovias se convertemnstmumento critico tanto para a
interconexdo das zonas atingidas quanto a expgasaco oeste. Em questdo de anos, as
ferrovias ja cortavam uma parte consideravel ds, patierligando diferentes mercados. Por
exemplo, se em 1865 havia cerca de 90 mil quilGseale trilhos construidos, em meados
da década de 1870, seriam 320 mil quildmetrosndead de trens (BRIGS; BURKE, 2004,
p. 128). Chandler entende que o negoécio das fasov¥oi fundamental para o
desenvolvimento das modernas corporacdes. A naveltgia a vapor fez com que 0s
trens se tornassem 0s meios de transportes madosap eficientes entre seus pares
(carruagens e barcos a vapor). Logo, mais meraglerpessoas eram transportadas pela
vasta malha ferroviaria estadunidense, aumentandonemente o volume de comércio
nacional. Para lidar com tamanha complexidade ¢écei de volume de transacoes, as
empresas ferroviarias foram as primeiras a digdias operacdes em distintas divisdes,
responsaveis por diferentes areas do pais, e eatanadministradores profissionais para
gerir tais atividades, ao invés dos préprios datess empresas. Surgia, assim, a moderna
empresa corporativa, administrada por burocrataispionais e seccionada em mdltiplas

divisbes especializadas em determinadas funcdesidi§, financeiro, técnico,
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administrativo, etc.), uma estrutura mais eficieptga se gerir aquele novo tipo de
atividade comercidl*

Tal desenvolvimento do transporte e do comércioesstaria de meios de
comunicacdo mais eficientes, a fim de levar infaydes sobre mercados para empresarios
situados ao largo das linhas férreas. E verdade ajséstema postal estadunidense
beneficiou-se enormemente de um meio de transpodes rapido, regular e, por
conseguinte, eficiente. Entre 1847 e 1857, a q@itoegem atendida pelo servigo postal
estadunidense passou de 62,59 milh6es de quilésnptma 120,51 milhdes de km, um
aumento de 92,54% de area coberta, sendo queeagp@ricabia as ferrovias pulou de 6,75
milhdes de quildbmetros para 39,09 milhdées, um aresto de 479,1% — para que se tenha
uma idéia da expressividade desse aumento, bastademr que a area atendida pelo
transporte de cartas por barcos a vapor passo?darihdes de quildmetros para apenas
7,24 milhdes nesse mesmo periodo (CHANDLER, 197719%). O aumento de carga
transportada levou ao governo a realizar mudangasstiutura desse servigo e o Sistema
de Correios estadunidense, que deixou de ser atrashd por dois irmaos (organizacao
familiar) para se converter numa empresa publicaidia em trés sec6es administradas por
técnicos (ibid., p. 196).

Mas € a nova tecnologia da informacdo e da coraga@ que promete uma
revolugdo nas comunicacbes e negocios, o teléged@drico. Com efeito, o
desenvolvimento tanto técnico quanto do comer@atetegrafia foi tho importante para o
mercado de comunica¢do nos Estados Unidos queavadma deter-se um pouco em sua
histéria. Seu financiamento € uma primeira experg&do que se chamaria atualmente de
“parceria pubico-privada”, convertendo-se num modefara os seguintes negoécios de
comunicacdo naquele pais. Em seus primeiros mosjeatdelegrafia foi um negoécio
estatal — da mesma maneira que o0 servico postaimAsem 1844, o congresso
estadunidense aprovou uma verba de trinta mil é®laara a construgcdo de uma linha

experimental entre Washington DC e Baltimore, oa,s& capital e um dos principais

" Para a justa compreensdo do raciocinio de Chasdlere a grande corporacdo dividida em secées
especializadas como a estrutura mais eficienteggagerir um negdécio grande e complexo, faz-sesséce
remontar & classica afirmacéo de Max Weber sobrgacracia: ela € a forma mais racional de exerdei
dominagdo, porque nela “se alcanga tecnicamenteaximm de rendimento em virtude de precisédo,
continuidade, disciplina, rigor e confiabilidaddsto €, calculabilidade tanto para o senhor quaai@ os
demais interessados — intensidade e extensabilidiasieservigos, e aplicabilidade formalmente unaless
todas as espécies de tarefas” (WEBER, 1999a, p. 145
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portos do pais — empreendimento no qual esteveadiente envolvido o criador do codigo
Morse, Samuel Finley Breese Morse, como um sugeri@nte. Um ano depois, porém, a
telegrafia tornar-se-ia um negocio privado, finadoi por banqueiros que também
investiam nas linhas ferroviarias (os Vanderbg@hremaneira), e a construgcédo de infra-
estrutura cresceu rapidamente: em 1852, as liehegréficas estendiam-se por mais de 37
mil quilémetros (ibid., p. 197). Com efeito, 0 cexito no qual o novo de comunicagéo
assume importancia é o da transformacao dos treespeomo sintetizam Asa Briggs &
Peter Burke,

Como os canais, ferrovias e ligacdes oceéanicasbémamo telégrafo ligou

mercados nacionais e internacionais, incluindodsotte valores e de mercadorias
(algodéo, trigo e peixe, por exemplo). Também aumera velocidade de

transmissdo de informacgdo, publica e privada, lacalegional, nacional e

imperial, e essa caracteristica, a longo prazosdaiefeito mais significativo. A

distancia ia sendo conquistada a medida que ssntisam informacdes relativas

a governos, negécios, assuntos familiares, consligienaticas e desastres
naturais ou provocados pelo homem, a maior parfasdeomo noticias.

(BRIGGS; BURKE, 2004, p. 142).

E importante notar que logo o mercado telegréafieo osganizou como um

monopdlio — assim como o servigo postal era um poélm ainda que publico. Conforme
explica Chandler,

Em meados dos anos de 1850, os administradoresod@zanhias telegraficas

comecaram a agir em torno de aliancas estratégicperidas para o envio de
mensagens diretamente de uma parte do pais paen aitdvés das linhas de
diferentes companhias. Em Agosto de 1857, as smigpanhias telegraficas

lideres de mercado assinaram um tratado em queid@aa pais em seis regides
administrativas. A cada empresa foi concedida urea gara operar. Onde havia
uma sobreposi¢cdo de linhas, o negécio foi agrupd&thses agrupamentos
provaram ser ineficientes. Logo, havia apenasré&sdrandes”. Em 1866, essas
trés empresas se fundiram numa sé, a Western Utiiamdo assim a primeira

moderna empresa comercial de mdultiplas unidades alchnce nacional nos

Estados Unidos. (CHANDLER, 1977, p. 197, tradugéippa).?

A fusdo entre as empresas de telegrafia, criand®d wmita corporacdo de alcance
nacional/continental fez com o fluxo de informacoesscesse enormemente. Isto obrigava

a companhia a se organizar de forma a conduziuwm fte informacdo da forma mais

2 «By the mid-1850’s, the managers of the telegrajmpanies began to work out the cooperative
arrangements required to send messages directty dree part of the country to another across thesliof
several different companies. In August 1857, tikdesawding telegraph companies signed a treatydivaded

the nation into six regions. Each company was giaespecific area of operation. Where their linel st
overlapped, the business was pooled. These pang\er, proved ineffective. Soon there were ortig ‘big
three’. In 1866 these three merged into a singlepamy, Western Union, thus creating the first matiiole
multiunit modern business enterprise in the Unieates.”
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rapida e eficiente possivel. Assim, a WU passoea di\adir em estacdes que eram geridas
por um administrador, que respondia a um supedetgie distrital, que por seu turno
prestava contas ao superintendente geral, quenssiaga as informacfes ao conselho
executivo. Como sublinha Chandler (ibid., p. 12®),nterconectar as diferentes secdes de
maneira hierarquica, a empresa assumia certa didsarabalho que se assemelhava as
empresas ferroviarias. Afinal, ambas tinham der ladam um negocio em rede de milhdes
de quildmetros de extensédo e com uma demanda otesce

Além disto, a criacdo de uma grande empresa queotava linhas de comunicacao
elétricas que se estendiam por todo o pais deu auwib significativa vantagem em
relacdo a seus competidores, que apareciam dewslobaixos custos de entrada no
mercado. Como o valor do telégrafo para seus wsuéeisidia nas mensagens de longa
distancia, e ndo nas comunicagcdes locais, qualooya empresa que quisesse disputar
mercado teria de oferecer, desde logo, um serdigainplo e eficientemente organizado
como o da WU a fim de atrair a rede de usuariosadeapresa para si — e esta ndo era uma
tarefa simples. Nao por acaso, em questdo de aWws] acabou comprando a maior parte
de suas concorrentes, reafirmando sua posicdo raliceomesse mercado — que somente
seria investigada pelo governo estadunidense e 193

A histéria da Western Union é importante para ap@sitos deste trabalho porque
ela se torna um paradigma para outras empresasvds tecnologias da informacéo e da
comunicagdo: um monopolio privado, racionalmentedge O exemplo notério € o da
telefonia. Organizada em torno da empresa que mlgpdo controle sobre a patente do
telefone, a American Bell Company, o desenvolvimeta telegrafia seguiu 0s mesmos
moldes da telegrafia. De acordo ainda com Chandlezstratégia da American Bell —
tracada por Theodore N. V&il foi a de construir toda uma rede de linhas deiefs de
alcance nacional, ainda que o fluxo de chamadaset@agqomento ndo requeresse tal infra-

estrutura tecnolégica. De fato,

3 Thomas N. Vail trabalhou para os correios e, depmimo operador de telegrafia. Sua ascens&o majua
de funcionarios dos correios, ao que parece, fiidede expressiva. Conforme afirma Chandler (imd201),

ele foi tdo bem sucedido na reorganizagdo das ¢fesae rotas dos correios que, aos trinta anos, foi
promovido a superintendente geral da United StdtgsRail Services. Em Maio de 1878, foi contratguida

Bell Company. O curriculo de Vail € um exemplo #igativo do novo tipo de funcionario especializauk
administragdo de negdcios de comunicagdo que di@ar cargos-chave na burocracia das corporagfes de
telecomunicacdes, como a WU e a AT&T.
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Ao planejar a estratégia da companhia e constnairestrutura, Vail concentrou-
se num futuro tr&fego de chamadas de longas diating..] Vail sempre
enfatizou a importancia de proteger legalmenteatsnpes existentes e, através
de Pesquisa & Desenvolvimento, gerar novas. Desgte kntretanto, ele insistiu
em que uma maneira ainda mais segura para se ddmimeercado de telefonia]
seria controlar o grosso do trafego entre as eraprde operacdo local. Além
disso, Vail argumentava que a American Bell devedatinuar a manter e, se
possivel expandir, suas a¢cdes nas maiores companmpésadoras para as quais
ela licenciava seus telefones e seus equipameatopatacao. Assim, na medida
em que as operacdes de tal empresa crescessemjesinentos da empresa
principal cresceriam proporcionalmente. (CHANDLEBR77, p. 201, traducéo
propria)’*

A estratégia visionaria de Vail ndo convenceu, margo, a diretoria da companhia.
Apobs pedir demisséo de seu cargo, foi transferidma empresa menor do grupo, dedicada
as linhas de chamada de longa distancia, a AmeTielphone and Telegraph Company,
ou AT&T. A previsdo de Vail estava correta, poréasim que a vigéncia das patentes da
American Bell expirou, por volta de 1890, o mercatk telefonia foi invadido por
empresas independentes: das trinta mil existemek884, passou-se para 656 mil em 1899
(ibid., p. 202). Prontamente, a companhia invegtil de poderes e dinheiro para levar a
cabo seus planos. Como ela j& controlava a maide pkas linhas de longa distancia,
através da AT&T, pdde impor barreiras ao crescimeptseus competidores e logo passou
a adquiri-los.

Uma pergunta fica em suspenso: como empresas cofesiern Union e a AT&T
foram capazes de criar monopdlios? Para respondearte deste questionamento, €
necessario fazer uma pausa na narrativa histoaca pbservar as caracteristicas das
economias de redes. Conforme os economistas CapirShe Hal Varian (1999) afirmam,
as economias de redes estdo longe de ser uma dewvidaera digital. Pelo contrario, a

maior parte dos mercados de comunicacdo funciom cistemas de red&sAssim, sdo

" “In planning the company’s strategy and in buitfiits structure, Vail focused on the still-to-beated
long-distance traffic. [...] Vail always stressed thgortance of legally protecting the existing peseand,
through research and development, generating néantsa From the start, however, he insisted thasweem
more certain way to dominate was to control theouph traffic between local operating enterprises. |
addition, Vail argued that American Bell must cant to maintain and if possible expand its stockenship

in the major operating companies that licenseghtmne and switchboard equipment. When such an tipgra
company expanded its facilities, the parent comjsanyestment should increase proportionately”.

> Por “rede” assume-se a definicdo dada por Manastells (2003a, p. 566), segundo a qual “rede é um
conjunto de nés interconectados. N6 é o ponto @b wma curva se entrecorta. [...] A topologia degnpor
redes determina que a distancia (ou intensidadegééncia da interacéo) entre dois pontos [...eéan(ou
mais freqliente ou mais intensa), se ambos os pémtes ndés de uma rede do que se ndo pertencerem a
mesma rede. [...] Redes sado estruturas abertazesaga expandir de forma ilimitada, integrando savas
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0S servigcos postais, o telégrafo, o telefone, ogramas de computador. Nesse tipo de
negécio, o que confere valor a informacdo é o @st que ela apresenta para seus
consumidores. Por isto, podem ser classificadagad®omias de escala geradas pela
demandademand-side economies of s¢aleste fendmeno se define pelo fato de o valor
de um bem ou servico ser gerado ndo pela quantidadgabalho e capital que sua
producéo implica, mas pela forma pela qual os coidares avaliam sua utilidade social
(HERSCOVICI, 2007, 2010; SHAPIRO; VARIAN, op. cit.Por exemplo, a utilidade
social do telégrafo assim como a do telefone nal filo século XIX crescia na medida em
gue estes meios de comunicacdo conectavam cadaarsezpessoas separadas por longas
distancias. O mesmo ocorre com um software: sear saimenta na medida em que ele é
amplamente utilizado, permitindo uma facil trocaid®rmacdes entre os usudrios. Para
utilizar um exemplo conhecido, o valor do processatk texto da Microsoft € dado néo
por sua superioridade técnica ou pelo custo maismi@aos atrativo em comparacdo com
seus concorrentes; € determinado pela enorme dadatde pessoas que ja o utiliza, o que
0 converte em padrdo da industria de softwares gra@essadores de textos e sugere que
mais pessoas conectar-se-ao a essa rede no #ssim, pode-se afirmar que a quantidade
de pessoas que se engajam numa rede de produtesvaos mede seu valor, ou ainda, “0
valor de se conectar a uma rede depende do nureerdrds[grifo do original] pessoas ja
conectadas a ela” (SHAPIRO; VARIAN, op. cit., p41faducéo prépriaf. Isto é o que se
chama de “externalidades em rededt(vork externalities(ibid., p. 183 et seq.

O objetivo dos agentes econémicos envolvidos nurnaania de redes deve ser
ampliar ao maximo o numero de consumidores de umdae servico. Em primeiro lugar
porque € necessario que as redes de usuarios etanma massa critica para se
converterem num empreendimento comercial vantappsomente a partir desse ponto que
os empreendedores poderdo buscar formas paralelakicdo ou, numa expressao,

internalizar as externalidades em rede (HERSCOV20Q7). Em segundo lugar porque,

desde que consigam comunicar-se dentro da redsejaydesde que compartilhem os mesmo cédigos de
comunicacgéo [...]".

8 «The value of connecting to a network dependshennumber obther people already connected to it”.

"0 fendmeno da externalidade em rede se refereomegso de ampliacéo ou diminuicdo constante de uma
rede de usuérios. Sendo a rede considerada umntorflexivel de nés, ou neste caso, de usuarios de
determinado produto ou servigo, a “externalidadmlegpser definida como o processo pelo qual um agknt
mercado afeta a outro sem compensacdo. Cf. HERSCIO\2007, 2010; KATZ; SHAPIRO, 1985;
SHAPIRO; VARIAN, 1999.
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uma vez que se disponha de uma rede de servicesagias ampla o bastante, torna-se
dificil para a potencial concorréncia estabeleeens mercado: quanto mais pessoas se
conectam a uma rede, mais pessoas irdo se conkctsto que Shapiro & Varian
classificam de “retroalimentacdo positivgdoéitive feedbagk outro fendmeno distintivo
das economias de redés.

A economia de redes funciona segundo o fendmenetdealimentacdo positiva.
Assim, quanto mais usuarios estiverem utilizandohem ou servico de uma empresa,
outras mais se conectardo aquela rede, deixandatiiear a de sua concorrente
(externalidades em rede). Isto gera a reacdo quatpea uma empresa obter 0 monopolio
de um mercado, obrigando seus concorrentes a nmd#geaamo ou se limitarem a uma
faixa especifica e limitada de mercado — ou conéoafirmam textualmente os autores, “a
retroac&o positiva faz dos fortes mais fortesos. fdacos, mais fracos” (ibid., p. 174).

Uma recente ilustracdo deste fenOmeno pode semiada na disputa entre as
“redes sociais” Myspace e Facebook. No ano de 28@6ela empresa tornou-se a rede
social mais acessada dos Estados Unidos, correspadmch 80% do uso desse tipo de
servico, enquanto esta detinha apenas 7,6%. Em, Za@®book converteu-se na rede
social mais utilizada no mundo e a que mais cresmiguanto Myspace estagnou e
declinou. Entre 2004 e 2009, o Facebook passoundeniihdo de usuérios para 350
milhdes — e no comego de 2010 atingiu 600 milhdestedo o mundo (WEBSITE
MONITORING, 2010). Em Novembro de 2010, recebia uméadia de 132.665.694
visitantes exclusivos ufique visitory enquanto Myspace recebia uma meédia de
51.874.016, de acordo com o site CompB&tau seja, em menos de dois anos o Facebook
ampliou de forma avassaladora sua rede de usuétoando-os do Myspace, a tal ponto
gue, sendo incapaz de competir com seu rival, estapanhia se reestruturou,

especializando-se em entreteniméfit®e maneira anéloga, a Western Union e a AT&T

8 Numa economia industrial de larga escala, peldréana, o crescimento de uma empresa alcanca certo
nivel a partir do qual se torna economicamente abesalhavel investir na abertura de novos mercados.
Assim, cria-se espago para a coexisténcia de umepeogrupo de grandes empresas (duopdlio, oligmpdli
etc., mas nao um monopdlio), complementado por qreggI empresas, e cujos limites entre cooperacgdo e
competicdo sdo facilmente reconheciveis — fendmemrcesses economistas classificam de “retroalirp&ota
negativa” fegative feedbagk

9 “positive feedback makes the strong grow strongemd the weak grow weaker”.

80 Cf. <http://siteanalytics.compete.com/facebook.com+mgsgam/#. Acesso em: 23 dez. 2010.

8 Em 2009, a News Corporation, empresa que contrdyspace, decidiu reestruturar a companhia. Para
isto, fechou a maior parte dos escritoérios queralpelo mundo, concentrando em alguns poucos qui&nio
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conseguiram impedir o desenvolvimento de seus cmT@s porque ja possuiam redes de
usuarios que preferiram ndo trocar de servico, alm@do, pois, sua posi¢ao
monopolistica.

Retornando a historia, pode-se dizer que a racEagalo da técnica e da gestédo
econdmica levou ao rapido desenvolvimento dos piates e das telecomunicacdes e, por
conseguinte, dos negdcios, gerando certo frenasinovacdes tecnoldgicas. IniUmeros
candidatos a inventores-empreendedores, isto éuisaslores que ja planejavam a
exploracdo comercial de suas invencdes, buscarssendalver novos aparatos que
pudessem facilitar e ampliar o fluxo e/ou o armamsento das informacdes para o0s
negocios privados e/ou as burocracias estataisbstedos Unidos, ambos em plena
expansao. A rapida inovacéao tecnoldgica parectagdprnado, a um sO tempo, a chave
para o crescimento econdmico de empresas, uma naatitornar ricos e famosos 0s
inventores e um instrumento poderoso na batalhande8es por mercados na era dos
impérios, para utilizar a famoso termo de Hobsbé/@98).

E essa a conjuntura que permite o surgimento defigme como Thomas Alva
Edison. Sua biografia informa que jamais ele teme ansino especializado em fisica,
guimica ou engenharia e 0 que sabia sobre eletréimba de suas leituras particulares de
revistas e livros. Seu conhecimento sobre os n@@osomunicacao advinha da pratica —
Edison foi operador de telégrafo para a WesterrotunD que é realmente interessante
notar em sua biografia €, porém, a conjugacdo,eafmente sem conflito, entre as
funcbes de inventor e de empresério: cada invesgd@oera patenteada a fim de que
pudesse realizar negocios. De fato, ao se obseorap Edison financiou sua carreira,
nota-se uma importante mudanca na maneira pelaagoalvacdo tecnoldgica era praticada

antes. Como bem descreve Jonathan Sterne,

conta de vastas regifes geograficas. De acordmaatatério da News Corp., para o terceiro quaet@@i10,

o setor de Midia Digital da corporagéo registrowayparda de $ 156 milhdes de dblares americanoss-30S
milh6es a menos que o0 mesmo periodo no ano antedevido, sobremaneira, & diminuigdo das rendas co
busca e publicidade através de Myspace (NEWS CORH@GBN, 2010, p. 03) — infelizmente, em nenhum
relatorio da corporacéo se discriminam os nimeessa empresa eletronica, o que nos impede de ter um
justa idéia dos prejuizos decorrentes da perda efeanio para outras “redes sociais”, como Facebook e
Twitter. Com esta medida, a empresa cortou cer@#ede seus empregados. Sua incapacidade de @ompet
diretamente com Facebook como um instrumento gem@dra a comunicagdo entre pares fez-lhe optar por
se especializar em distribuir contetdos digitaitaecomo a Last FM, reunindo os usuarios por temeate
caso musica. Cf.http://en.wikipedia.org/wiki/Myspace#cite note-8
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[Tanto Edison quanto A.G. Bell] iniciaram suas piép experimentacdes com
financiamento alheio advindo do servico que realira para terceiros. Ambos,
quando Ihes dada a oportunidade, estabelecerantabeuatdrios para levarem a
cabo seus trabalhos e contrataram assistentes.ntBura periodo de
desenvolvimento, a invencdo deixava de ser algesanal” passando para um
modo ‘“industrial” de producdo, e ambos os inverstoteabalharam para
racionalizar o processo de inovagdo. Edison edeltrataram muitos assistentes
e eventualmente estabeleceram mudltiplos laborat@&pesquisa e verdadeiros
complexos de pesquisa [...]. Edison utilizou osdambtidos com suas patentes
do telégrafo quadruplex para fundar seu laboraténoMenlo Park, em 1876.
[...] O prop6sito de Menlo Park era desenvolvendémgias que gerariam mais
capital (através de sua venda para a indlstria)jmade desenvolver mais
tecnologias. Edison, a pessoa — porém, mais impgerta&Edison a completa
empresa — ajudou a transformar a invencao e inovagauma inddstria em seus
proprios termos. (STERNE, 2003, p. 186, traducapnia) 2

De certa forma, Alexander G. Bell e Thomas A. Edisidio concretude ao que
Weber notou sobre o papel da inovacdo no capitalismederno, quer dizer, ela é
desenvolvida de forma racional a fim de minimizasto e ampliar a producdo; nao mais
como na era pré-capitalista em que a inovacao vantesolver problemas técnicos, sem
estar necessariamente relacionados a utilidaderadugfio (1997, p. 265). No entanto,
esses inventores ddo um passo a mais, racionaizandovacdo a tal ponto que ela se
torna um negocio em si.

Uma das invencdes mais destacadas de Edison fmiagfafo. Este era uma das
maquinas inventadas a eépoca cuja finalidade semsformar ondas sonoras em energia
para registra-las sobre alguma superficie a firardeazenamento e reproducéo postéfior.
Seu modelo original era composto de um grande becalforma de coneh¢rn) que
captava o som, levando-o a um diafragma — uma nasrabcircular, cujas vibracdes

convertiam sons em impulsos mecanicos —, conecdadma agulhasfylug que fazia

82 4 ..] Both started up financing their own expedniation with extra Money from work that they were

doing for others. Both, when given the opportunégtablished a laboratory for carrying out theirkvand
hired assistants. During the period of developmiergntion moved more and more from an “artisatalan
“industrial” mode of production, and both men watkeward rationalizing the invention process. Edisod

Bell both hired many assistants and eventuallyupemultiple research labs and whole research comgle
[...].Edison used the profits from his patents on gio@druplex telegraph to found his laboratory innMe
Park in 1876. [...] the purpose of Menlo Park wasléwelop technologies that would generate more aapit
(through their sales to the industry) to develogrewnore technologies. Edison the person — but, more
important, Edison the entire company — helped foansinvention and innovation into an industry fa own
right.”

8 0 fondgrafo é um dos muitos experimentos com seenfgram desenvolvidos ao longo do século XIX. O
proprio telefone é um exemplo bem sucedido deszpsrimentos — diz-se que Edison desenvolveu o
fondgrafo para ser uma extensdo do uso do telefegéstrando fisicamente as mensagens faladasaHavi
também similares, como o fonoautdgrafo, patentel@dessete anos antes do fondgrafo pelo inventucésa
Léon Scott, ou o paleofone, do também francés €hablros, patenteado também em 1877 — ambos
experimentos ndo foram tecnicamente desenvolvidos.
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sulcos num cilindro coberto por papel de estantio-fgil) — que mais tarde seria
substituido por cilindros de cera. Girando o cillmthanualmente, o usuario poderia emitir
um som junto do bocal, que levaria a onda sonorad@afragma que vibraria,
movimentando a agulha que cravaria sulcos no mhpektanho do cilindro, traduzindo o
som num tipo de registro. Para se ouvir a gravaggsiaria rodar o cilindro e escutar o som
pelo bocal — o que significa dizer que o fonégrafa um aparelho tanto de gravacgéo
guanto de reproducéao do som.

Ao contrario do que popularmente se acredita, 6doafo ndo foi um instrumento
desenvolvido para a replicacdo em larga escalgm@ascdes de sons, tampouco para uso
com divertimentos populares, como a musica. Coitogfedison visava usos nos negécios
privados e nas burocracias publicas para gravacamaresmissao de informacoes,
complementando as atividades do telégrafo e déotade Particularmente, almejava que
seu invento viesse a substituir os estenografos @agravacao de falas, registrando sem
interpretacdo humana as informacdes (GITELMAN, )19@Riaisquer que fossem 0s usos
dados ao novo aparelho, a énfase sempre recam adpreservacado” da informagéo; ndo
sua “replicacdo”, como bem sinaliza Jaques AttHI86, p. 91). A primeira experiéncia
comercial do fonografo foi um fracasso, pois o aelpar apresentava graves deficiéncias
técnicas (para uma detalhada analise do nego6cagfafico em seus primeiros anos, cf.
DOWD, 2002). Pressdes financeiras pessoais fizeEdison desistir do negdécio
fonogréafico temporariamente, contudo, voltandoa® ja lampada elétrica incandescente.

Abandonado por cerca de dez anos, o fonografo ameamaecou a ser aperfeicoado
guando Alexander G. Bell e seus associados entracamercado de gravagdo sonora com
seu grafofone e criaram a American Graphophone @oynpAGC). Incomodado com a
competicdo, Edison retomaria as pesquisas pardhmramento do fondgrafo e voltaria ao
mercado com a Edison Phonograph Company (EPC)nmParites que uma aspera disputa
pelo controle do mercado entre os dois mais codbscinventores-empreendedores da
época tivesse inicio, um investidor chamado Jegs@rcott interessou-se pelo incipiente
mercado de gravacoes sonoras. Utilizando sua #ofiessoal, Lippincott celebrou acordos
tanto com a AGC quanto com a EPC para ser o Uam@sentante comercial autorizado de
grafofones e fonografos nos Estados Unidos.
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Lippincott retomou a idéia original de utilizar msquinas de gravagdo sonora para
usos nos negocios e na administracdo da maquiatalesi que Ihe poderia conceder o
monopolio desse novo mercado, resultando em ndauee e lucros. Como resume
Thimothy Dowd,

[..] Entdo, Linppincott goza de direitos de exolidade tanto sobre os
fondgrafos quanto os grafofones. Sua proxima taesta disseminar essas
maquinas pra escritérios ao redor da nagéo. Paliaaeisto, Lippincott fundou a
North American Phograph Company (NAP), em 14 dén@ule 1888. Ao

organizar esta nova empresa, Lippincott explicitai@emitou a estrutura da
American Bell Telephone Company [e, por extensada &Vestern Union]. Ao

invés de vender suas maquinas gravadoras, sua fasnaalugaria para
consumidores por uma taxa anual de $40 [délaregi@nes] por maquina.

Além do mais, ele dividiria o pais em territériossnquais cada territorio seria
servido por uma companhia local licenciada. Cadapamhia deveria pagar,
claro, a NAP por suas licengas de funcionamentar &empleto [poder de

controlar e dispor] dos direitos de patente |hanitalam, portanto, impor uma
concepgdo de produto: os produtores teriam de lasamaquinas [...] que
ajudariam na transcricdo e reproducdo das comuiesage um escritorio.
(DOWD, 2002, p. 121, tradugao propria).

Ao tentar emular a estratégia de negdécio e a astrde empresas como a WU e a
AT&T, Lippincott almejava transformar o negocio émgrafico numa rede de servigos; ndo
numa empresa de reproducdo em massa de uma mdemaagéo. Seu monopolio sobre
as patentes de grafofones e fondgrafos |he peianitstabelecer acordos com companhias
locais de servigos, enquanto a NAP seria 0 moderddorede. Aquele empresario
pressupunha que a morfologia de redes Ihe posailalicontrolar monopolisticamente todo
um mercado, como se fazia, alias, na telegrafatelefonia.

Todavia, o empreendimento provou ser um enorm@gsacomercial, por diversas
razdes: boicote dos estendgrafos, pouca duracaeiliiudros que logo se gastavam ou
guebravam, além de serem de dificil reproducdo neaz@namento, incapacidade das
fabricas de entregarem no prazo os pedidos fegtas diliais, pouca demanda particular

para o aluguel das maquinas, entre outros entiwescolocavam em risco as empresas

84 4[...] Lippincott now had exclusive rights bothtitee phonograph and the graphophone. His nextwasko
disseminate these machines to offices across thiennalo fulfill this task, Lippincott founded Ndrt
American Phonograph Company (NAP) on July 14, 188&rganizing his new firm, Lippincott explicitly
imitated the design of the American Bell Teleph@uanpany. Rather than selling his recording machiniss
firm would lease them to consumers for an annualdie$40 per machine. Moreover, he would divide the
country up to into territories wherein each tergtwvas served by a licensed, local company. Eacthede
companies, of course, would pay the NAP for thieersed rights. His complete control of the patégtits,
then, enabled him to establish a product conceftyofiat: producers would lease machines [...] theisted

in the transcription and reproduction of office sommications”.
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fonogréficas (ibid.). Os usos que rendiam lucrdaavesn voltados ao divertimento urbano,
como a audi¢cdo de musica popular ou de textosatearcomicos gravados em cilindros e
gue estavam disponiveis em grandes reprodutotegises em locais publicos, funcionando
através da insercdo de moedas. Na primeira convetee8lPA, a despeito das evidéncias,
0s gerentes das trinta e trés companhias fonogsafien atividade endossaram o uso
burocratico das maquinas de gravagdo sonoras, ggoconsiderado “sério” e permitir
acessar clientes importantes como o Estado e amleggacorporacdes. Na convencéao
seguinte, porém, das apenas dezenove represenesiteges, a maioria sustentava-se com
0 uso para divertimento, 0 que alertava para ass&tze de adotar uma mudanca de
estratégia e de estrutura.

Uma das empresas mais bem sucedidas era a ColBmim@graph Company, filial
da NAP responséavel pelo distrito federal de WasbmdC. De acordo com Dowd (op.
cit., p. 125 et seq.), desde logo, os empresanesggriam a Columbia perceberam na
gravacdo de musica um rentavel mercado. Desde E888mpanhia produzia cilindros
contendo gravagfes musicais, organizando inclusive catalogo especializado nesse
produto. O problema para esse inovador negdcidiaesm que os cilindros gravados nao
eram reprodutiveis. Dessa forma, os artistas tindangravar indmeras sessdes de uma
mesma peca para gerar novos cilindros, o que aargns custos de producao.

A inovacdo que permitiria transformar o negociooignrafico seria introduzida por
outro inventor, o alem&o Emile Berliner, quem degséreu o gramofone, patenteado em
1888. Este aparelho funcionava com discos de gao@-ho invés de cilindros de cera, os
quais poderiam ter seu conteudo reproduzido atraeésima técnica de estampagem
(stamping, que consistia em gravar com agua-forte o regstnoro num disco de metal,
criando uma matriz que serviria para estampar sutrecos em serie. A partir de 1895, o
gramofone seria comercializado e, em 1901, Berlmeseu técnico Eldridge Johnson
fundariam a empresa fonogréfica Victor Talking Maeh— de onde deriva o apelido
“victrola” para o gramofone — e, em virtude de sapacidade de replicacdo do conteudo,
os discos suplantaram o uso dos cilindros comcdpadi industria fonografica.

A relacdo que se configurou naguele momento enfivaagrafia e musica ndo é de
forma alguma uma decorréncia natural. Como vimogta&agdo de musica era um uso

inclusive pouco estimado pelos empresarios do réNaoverdade, tal associacdo somente
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pode ser entendida ao se observar as mudancascsfici@is em curso nos paises
industrializados de entdo. Autores como Paul Thyeh€t997) e Jonathan Sterne (op. cit.)
insistem em que, no caso dos Estados Unidos, dad@gisenvolvimento dos transportes, da
indUstria, das comunicacdes e, por conseguinte, moteos urbanos possibilitou o
surgimento de uma ascendente classe média, congmatiministradores e técnicos, cujos
habitos culturais diferiam enormemente da éticéegtante das tradicionais classes medias

locais. Como Sterne sintetiza,

A vida privada e social da emergente classe derashngidores profissionais por
volta dos anos 1890 distanciava-se da cultura @ées Tendo-se em conta que
0s saldes serviam como espaco has casas da clastia witoriana para
apresentagdo formal e manutencao da identidaddidgminde albuns de familia
e obras de arte poderiam estar combinando conedifes estilos de méveis e de
arte a fim de transmitir certa identidade aos argits e aos préprios membros da
familia, a emergente e consumista classe médiagmneeolhar, nos anos 1890,
para essas praticas como antiquadas e estérdiesIEnsamente povoados por
bens artesanais e producdes culturais da famitlaram espaco no inicio do
século XX para as salas-de-estar, que eram coas#lerente mais informais no
decoro e arrumacao, além de admitir mais e maidupwe feitos em série. O
comércio de musica pré-gravada deve ser entendigsencontexto. Na medida
em que os fonégrafos se tornavam mais disponieess gssa nova classe média,
ela prépria estava em transformacao. A cultura woigta de uma classe média
que proveria a base cultural, econémica e afetira p colegdo de mdusica pré-
gravada estava apenas emergindo na mesma épocauernestps maguinas
estavam sendo disponibilizadas. (STERNE, op.[i204, tradugéo proprid).

Isto pode ser verificado no uso das vitrolas —amg@as — no lugar dos pianos nas
casas burguesas. Na famosa passagem de seu estm&oos fundamentos racionais e
sociologicos da musica, Max Weber (1995, p. 15@eokara que o piano era um “movel”
burgués por exceléncia. Com isto, queria dizer gsi era 0 primeiro instrumento
desenvolvido racionalmente, visando para padroazdgs sons e reproducdo em série dos

instrumentos. Com o desenvolvimento de classes awméditadinas, o piano reunia

8 “The domestic and social life of the emerging pesional-managerial class was moving away fronopar
culture by the 1890’s. Whereas the parlor was arooVictorian middle-class homes for formal presgion
and the maintenance of family identity, where fgn@lboums and artwork would be combined with various
styles of furniture and art to convey a certainniitg to visitors and family members themselves th
emergent consumerist middle-class began in the’d890o0ok on these practices as old-fashionedstedle.
Parlors largely populated with hand-crafted goaut$ family-specific cultural gave way in the eanlyentieth
century to living rooms, which were considerablyrmmmformal in décor and arrangement and admittecem
and more mass-produced goods. The marketing ofqoeted music should be understood in this congest.
phonographs became widely available to middle-ctaasket, that market itself was changing. The neddl
class consumer culture that would provide the calfieconomic, and affective basis for buildinglections
of recordings and extensive listening to prereconaeisic was only just emerging as these machinesnive
available.”
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condi¢bes para ser produzido industrialmente, ctonoa Inglaterra (Broadwood) e nos
Estados Unidos (Steinway), figurando como objetstimivo entre os socialmente
ascendentes, como demonstracdo de seu gosto peEs® Além disto, o piano exigia de
guem quisesse aprender a toca-lo uma postura quadseia caracterizar — inspirando em
Weber — de ascese intramundana, que caia bem @gekiagitocentist. Os instrumentos
de reproducdo automatica de muasica rompiam com regga social de forma abrupta.
Como Théberge observa,

O enorme sucesso do piano automatico, ou pianofag dicaria conhecido, ndo
se devia as inovagles técnicas apenas, contudosfdnmacBes fundamentais
nos valores culturais e padrdes de consumo o pee®d ou se desenvolveram
ao mesmo tempo, as novas possibilidades técnicpmn@la era um novo tipo de
instrumento musical — um instrumento que ndo regugualquer habilidade

especial da parte do operador. Neste sentido,rmlpidinha mais a ver com o0s
recentemente inventados caixas de musica e forwdgtafque com o piano

tradicional. [..] O sentido pessoal de realizagdessoal e criatividade,

caracteristicamente associado a “ética do produdorséculo dezenove e mais
claramente identificado com o papel do piano nautailda classe média vitoriana
foi de repente justaposto a um conjunto de valaiesnetralmente opostos
caracteristicos da nova “mitologia do consumismofeereacdo sem esforco,
lazer e gratificacdo imediata. (THEBERGE, 19972%.traducao prorpidy.

8 Conforme Weber (1995, p. 150) explica, “a constaudo piano é condicionada pela venda em massa, poi
0 piano €, de acordo com sua esséncia musical,nstruimento domeéstico burgués. Se o 6rgdo, para
desenvolver suas melhores qualidades, exige unt@gpgantesco, o piano exige um espago moderado.
Todos os éxitos virtuosisticos dos pianistas maen@o alteram em nada o fato de que o instrumaato,
apresentar-se sozinho na grande sala de concértos/oluntariamente comparado com a orquestra, e
encontra-se entdo sem dlvida muito a vontade”.eSolmteresse da burguesia pelas artes e, particeride,
pela masica, cf. ELIAS, 1995; THEBERGE, 1997.

87 Segundo o excelente verbete editado na versddAdétita protestante e o ‘espirito’ do capitalismo”,
editada por Flavio Pierucci (Cia. Das Letras) sobréascese”. “em grego, a palavéakeisquer dizer
‘exercicio fisico’. Ascese, ascetismo ou ascéticacéntrole austero e disciplinado do proprio coafravés

da evitacdo metddica do sono, da comida, da betiédfala, da gratificacdo sexual e de tantos oytrazeres
deste mundo. Weber distingue dois tipos princip@sascese: a ascese do monge, que se praticadtfora
mundo’, chamada ‘extramundana’, e a ascese dogpaate puritano, que é “intramundana” e faz doaltab
diario e metédico um dever religioso, a melhor farde cumprir, ‘no meio do mundo’, a vontade de Deus
[...]” (In: WEBER, 2004, p. 280).

% “the enormous success of the player piano, ongli as it came to be known, was not based omteah
innovations alone, however. Fundamental changesuitural values and patterns of consumption had to
precede, or develop in tandem with, the new teehrdapabilities. The pianola was a new kind of roalsi
instrument — an instrument that required no pddicskill on the part of the operator. In this snthe
pianola had more in common with music boxes anchthely invented phonograph than with the traditiona
piano. [...]. The personal sense of individual achieent and creativity characteristically associatéd the
‘producer ethic’ of the nineteenth century and mdsarly identified with the piano in the middleask
Victorian culture was suddenly juxtaposed with gopasing set of values characteristic of the new
‘mythology of consumerism’ - effortless recreatitgisure, and immediate gratification.”
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Estas indicagcbes do mercado seriam decisivas padefinicdo da trajetéria
tecnoldgica da fonografia. E fundamental assing@r a adocéo da estratégia comercial de
venda de coOpias de discos para individuos rep@sennuito mais do que uma mera
mudanca de foco nos negécios. Em primeiro lugamifstava que as maquinas de
gravacdo sonora assumiam uma funcédo predominanterdenreproducdo de som, nao
mais de gravacdo. Em segundo, a técnica de estampaya a replicacdo do contetudo dos
discos envolvia tal complexidade para sua realzagie era necessaria a construcao de
fabricas para a reproducdo dos discos, 0 que éstabeutra barreira de entrada no
mercado de gravagdes sonoras para novas compagimasrceiro, a fonografia passava a
ser uma economia propriamente industrial, abandtmarpossibilidade ser uma economia
de redes, como se havia antes imaginado.

Assim, as empresas fonograficas se convertem emivasfe“gravadoras” de
conteudo e revendedoras de discos. Em 1891, Lipiifadece e Thomas Edison assume a
presidéncia da NAP. Logo, dissolve o sistema dagc das maquinas para terceiros e
transforma as companhias locais em revendedorésndgrafos e cilindros. Em seguida,
da inicio ao processo de faléncia da NAP — segubod (op. cit., p. 129), por ter
interesse em retomar o controle de suas patergadjdas a Lippincott a época gant
venture Assim, as gravadoras puderam atuar sem restrigéeterritorios, disputando
novos mercado tanto nos Estados Unidos quanto (ifraCapitulo V). O mercado
estadunidense ficou divido entre trés grandes esaprgue detinham as principais patentes
para explorar o mercado de gravagbes sonoras: sorEdPhonograph Company, a
Columbia Phonograph Company — que se fundira coAG& — e a Victor Talking
Machine.

A economia da industria fonogréfica era bastanteplEis em seus primeiros
momentos. Cada empresa detinha a patente paraponddi tecnologia: mesmo com a
adocéo do disco com formato padréo, eles variavwatardanho, peso e rotacdo por minuto
— os discos de 78 RPM somente seriam adotadosiesl820 — de empresa para empresa,
uma vez que elas produziam o hardware. Basicameetegssitavam de um pouco
equipado estudio de gravacado, onde os artistagasakuas performances de frente para
uma vitrola, que gravava a matriz. Esta era envjgta a fabrica, onde produziam um

molde que seria utilizado na replicacdo em sérieatbetdo. MUsicos recebiam o dinheiro
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da performance, mas ndo pelas vendas dos discop@es) direitos de autoria sobre a
musica, uma vez que a reproducdes mecanicas ndoojato de qualquer legislacdo de
direitos autorais. Todo o lucro obtido com as eeigdas vendas de discos era retido pelas
gravadoras. Logo, os entdo poderosos editores aimsisic 0s artistas comecaram a se
gueixar das gravadoras que, ao nao pagarem ostesipdiseitos pelas musicas que
gravavam, estavam a “matar a musica”. Suas recf@sagensibilizaram os legisladores
gue, prontamente, analisaram o0s casos na Europs Estados Unidos, perguntando-se: a
gravacao sonora seria objeto de direitos autorais?

A resposta das gravadoras era: ndo, os fonograg@memrm nem deveriam ser
objeto contemplado pelas leis de direitos autoisrgumento era o de que os direitos
autorais protegem uma obra que € materializada cacumento legalmente aceito. No
caso da musica, este documento era a partiturdeglitodo o resto, segue o raciocinio, ndo
estava protegido por direitos de autor. Assim, céonmula Lisa Gitelman (1999, p. 131),
a disputa estava em saber se as reproducdes naxasto €, discos e rolos perfurados
para pianos automaticos, eram ou ndo “escriturassipeis de protecdo legal. A fim de
defender sua posicdo, as gravadoras afirmavam,usimel que os fonogramas
democratizavam 0 acesso a musica — afinal, nda peeciso saber ler um fonograma,
como se faz com uma partitura —, 0 que acabavdibi@nelo editores e artistas ao divulgar
as obras, convencendo os consumidores ou a irceeentos dos artistas ou a comprar as
partituras das editoras. Editores e artistas n@cardavam com este posicionamento e
acusavam as gravadoras de simplesmente “roubangss” @opriedades, aproveitando-se
de forma vicaria dos trabalhos de outrem. Apésdsmdjscussées publicisem 1908, os
paises signatarios da Convencdo de Berna, reueidoBerlim, aprovaram o artigo 13,
segundo o qual os direitos de autor cobririam smearoducdes mecanicas (discos, rolos
de pianos automaticos), concedendo o chamado ttinedral” aos artistas, conforme a
doutrina frances® Em 1909, a Lei de Direitos Autorai€dgpyright Ac} seguiu o

8 para uma andlise detalhada dos debates sobreiteslautorais em relacéo as reproducdes mecanfcas
GITELMAN, 1999.

% A primeira Convencéo de Berna foi realizada emb618®s paises signatarios eram quase todos europeus
Alemanha, Bélgica, Espanha, Franca, Haiti, Inglatetalia, Libéria, Suica e Tunisia. Os Direito®nsis
consistem em direitos de natureza pessoal, difsremite dos direitos de natureza patrimonial, e séo
compostos pelo direito & autoria e direito a iritkgte das obras. Estes permitem que o autor possa
reivindicar a autoria da obra, sua genuinidade tegridade. Os direitos morais sdo inalienaveis.
Diferentemente do copyright, o autor da obra paaersivindicar os direitos morais mesmo que terdwidn
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semelhante espirito, assegurando em sua ClausutpueE os direitos autorais dos
compositores se estenderiam também as reprodugéednitas, porém uma vez que o
artista concedesse uma licenca para a gravacamaepeca por uma gravadora, todas as
outras gravadoras poderiam gravar a mesma canedde dque pagando os royalties
devidos™ Em 1911, uma clausula similar é aprovada na LeDieitos Autorais da
Inglaterra.

Ao contrario do que se esperava, as gravadorapgrazam, gerando uma onda de
aquisicdes entre empresas. Por exemplo, o valemdeempresa como a Victor Talking
Machine que era avaliado em $2,72 milhdes de ddlaneericanos em 1902 passou para
mais de $33 milhdes de dblares americanos em IBHANAN, 1995, p. 54). Em 1920, a
arrecadacao bruta da Columbia era de sete milhdeldres, enquanto a Victor pagava
nove milhdes de ddélares americanos por cinqlentacpato das acfes da British
Gramophone Company, contendo seu selo HMV, o qudiara seu alcance no mercado
europeu (ibid., p. 54). Prontamente, comecaramgpar também as editoras musicais ou
a fundar suas proprias, ampliando seu poder sobreroado de musica. No entanto, seria
equivocado afirmar que elas assumiram uma posiegerhdnica. Na verdade, este € um
processo que levaria algumas décadas e que passssagamente pelo surgimento das

grandes gravadoras.

3.3 AS GRANDES GRAVADORAS E A MASSIFICACAO DO CONSID DE
DISCOS 1930-1980

A partir da metade da década de 1920, as empresagréficas comecaram a

enfrentar a competicdo de novos entrantes no merdadmusica: as corporacdes de

os direitos de exploracdo de sua obra a terce@bsWIKIPEDIA art. Direitos Morais. Dipsonivel em:
<http://pt.wikipedia.org/wiki/Direitos_morais Acesso em: 21 jan. 2011.

1 Conforme autores como Michael Chanan (1995) e G#alman (1999) ressaltam, o objetivo dessa
clausula era impedir a formacdo de monopodlios salsreomposi¢cdes. No entanto, afirmam os mesmos
autores, esta clausula de licenciamento compulsac@bou desvalorizando as composi¢cfes de forma
inversamente proporcional a valorizacdo da perfoomados artistas: como uma composigdo licenciada
poderia ser gravada por todas as gravadoras, anmbneira de convencer os consumidores a comprarem
versdo de uma ou outra empresa seria contratandotielas mais populares. Em outras palavras, estes
autores entendem que a Clausula E foi determirpgant o desenvolvimento da estratégia conhecida como
“estrelato” tar-system na industria fonografica. No entanto, Timothy @by op. cit.) observa que a
Columbia Phonograph Company utilizava a populaedads artistas para vender seus cilindros de musica
ainda em 1890.
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radiodifusdo e de cinema. Estas empresas possuiaod para desenvolver inovacdes que
estavam alterando a configuracdo do mercado dagbas sonoras. Apenas para citar trés
exemplos decisivos: as pesquisas sobre o microébéigico, as caixas de som e as
gravacOes elétricas estavam mais adiantadas nosaiéhos dessas corporacdes do que
nos das gravadoras (CHANAN, op. cit.). Isto dewicnia uma acirrada competicao pela
“proxima grande inovacao”, o que provou ser prajiadlia estas companhias. Em 1923, a
Columbia estadunidense entrou em liquidacao judisendo comprada por sua antiga
subsidiaria inglesa. A Victor, lider do mercaday seus lucros cairem de $23 milhdes de
dolares americanos para $123 mil dolares entre @X9P5 (ibid., p. 57). Sua sorte foi ter
realizado uma alianca estratégica com a Columigkesa para o langcamento do sistema
elétrico de gravacao e reproducédo de discos, langad1925. O resultado foi importante:
enquanto a empresa inglesa conseguiu rentabilizamgrar outras gravadordsas acdes
da Victor voltaram a subir ao ser anunciado quepedidos de discos e reprodutores
dotados do novo sistema de reproducéo alcancavaontante de $20 milhdes de dolares
americanos (ibid., p. 57). Esta foi, contudo, umeeeado que confirmava uma regra: ja ndo
era mais possivel conduzir os negdcios fonograens entrar na disputa por inovacoes, e
isto exigia um equipamento sofisticado e burocaatizde Pesquisa & Desenvolvimento
(P&D).

As quedas nas vendas de discos, que colocavamdgragacomo a Columbia
estadunidense e a Victor em risco de faléncia,réenaas gravadoras a se queixar da
competicdo com o radio. Segundo aquelas empresastacOes de radio praticavam uma
competicdo desonesta, apropriando-se de formaiaicirs trabalhos dos artistas e
gravadoras, sem pagar os devidos direitos aut@sisditoras — muitas das quais
pertenciam as gravadoras, alids. O argumento éeaquie a gratuidade do acesso a musica
pelo radio fazia com que os consumidores desistigske comprar discos, uma vez que se
acessaria musica de graca pela rede radiofoniéan Alsto, as estacbes pagavam apenas a
copia dos discos que compravam para retransmitordeddo, sentindo-se isentas de
quaisquer outras taxas sobre os discos e compsesié® empresas de radio contra-

argumentavam, afirmando que a retransmissao geublaeidade para os discos e artistas,

9 A Columbia inglesa aproveitou seu crescimento pammprar a Nipponophone, da Japdo, a sueca
Lindstréom, as francesas Pathé, junto com suas didbas Pathé do Oriente. Em 1928, a empresa tinha
dezenove fabricas de discos em operagéo ou co@stpafo mundo, inclusive no Brasil.
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ampliando o publico destes, e assim todos sairiamh@ndo. Preocupadas com a
popularidade do radio, gravadoras e, sobremareitajades coletoras de direitos autorais
iniciaram uma longa batalha contra estacdes de,rétiegando a sérias consequéncias
(greves das estacOes de radio, paralisacdo dagamdie discos, etc.) em diversos paises.
Depois de muitas batalhas, chegar-se-ia ao acardpiel também as radios deveriam pagar
aos detentores dos direitos autorais pelo uso dagas gravadas em suas programacoes.

A industria de radio era, porém, um negécio a p@teadio demonstrou ser um
instrumento decisivo para a consecuc¢do dos obgtibtares durante a Primeira Guerra
Mundial, sobremaneira quando, de ambos os ladegjidese cortar as linhas telegraficas
do inimigo. Durante este conflito, a Marinha Amaria decidiu suspender, naquele pais, as
atividades e patentes de todos os construtoresdie que ndo fossem estadunidenses,
concentrando a producdo desses equipamentos masagada Marinha e do Exército.
Impedida pelo Congresso de transformar o mercadadiedifusdo num monopdlio estatal
apos a guerra, a Marinha passou a negociar comnar&eElectric e a subsidiaria
estadunidense da Marconi Company — que logo seriamodm a Pan-American Telegraph
Company, uma empresa ja controlada pela Marintara-fondar uma nova companhia de
radiodifusdo que monopolizaria o0 mercado estadusgleEm 1919, fundou-se a Radio
Corporation of America (RCA), tendo como sécio ariitlaa Americana, a GE, a AT&T, a
Westinghouse e a United Fruit. Pouco tempo depoi€m, a Marinha sairia do consorcio
(CHANAN, op. cit.). Mesmo assim, fica claro que adipdifusdo era, desde logo, um
problema de Seguranca Nacional e, portanto, del&sta

Outro aspecto inusitado da histéria do radio é glee passa a ser de uma
comunicagdo ponto-a-ponto para uma comunicacagatieatia, controlada por grandes
empresas. Devido ao enorme namero de estacdesnemrfamento nos Estados Unidos
durante a década de 1920, o governo decidiu regutarcado através de comisséao federal
especializada, a Federal Radio Commission, criadd %7 — que, em 1934, transformar-
se-ia na Federal Communications Commission (FCQuja, funcéo seria prover ou negar
licencas para radiodifusdo, estipulando a freq@énle@ cada estacdo. A regulacdo da
comissdo nao impediu, porém, que este mercado fagmmizado em torno de duas
grandes empresas, a National Broadcasting CompdBLZ), pertencente & RCA, e a

Columbia Broadcasting System (CBS). Repetindo @ategfia de Vail décadas antes, estas
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empresas passaram a alugar seus equipamentosag@s locais, acabando por construir
uma rede de alcance nacional. Durante os compbcados vinte e trinta, todavia, estas
corporacdes passaram por um sem numero de compralas de empresas, buscando criar
conglomerados de comunicagcdo e entretenimento.sNgweende, portanto, que tenham
ido atras das quase falidas gravadoras em busseudecatalogos e editoras.

A crise econdmica de 1929 mexeu com as estruturaseallcado fonogréfico. Para
gue se tenha uma idéia da reducdo do mercado fficmgrieve-se em conta que, por
exemplo, a venda de reprodutores de discos noddssténidos declinou de um milh&o, em
1927, para quarenta mil, em 1932. Algo similar ceorcom o comeércio de discos: das 128
milhdes de unidades vendidas em 1926, venderampesesa seis milhdes de unidades em
1932 (CHANAN, op. cit.,, p. 66). A beira da faléncia Victor Talking Machine foi
adquirida RCA, em 1929. Em 1932, as empresas mgléSramphone Company,
Zonophone e Columbia fundiram-se para criar a Btedlusical Instruments, EMI. Na
Alemanha, a Deutsche Gramophon juntou-se a Telefynkm 1937, e ambas foram
compradas pela Siemens, em 1941. Em 1938, a CaduBrbadcasting System adquiriu a
Columbia estadunidense, originando a CBS RecoltasEnovimentacdes entre empresas
nos paises industrializados, que controlavam ownagresas ao redor do globo, deram
origem as grandes corporacbes fonogréaficas, desgi® Imultinacionais, ou “grandes
gravadoras”. Conforme sintetiza Chanan,

A Grande Depresséo acelerou, assim, um processooguegara ainda nos anos
1920, quando o radio e o cinema falado causaram cnsa na inddstria
fonogréfica. Na reestruturacéo [desta indistria aoos 1930, as companhias se
reagruparam em torno das conexdes elétricas eifgrertes tecnologias de
reproducdo sonora, e entdo passaram a se reomgeniza uma parte integral de
uma indudstria de entretenimento mais ampla. As]gravadoras ou passaram por
fusBes e aquisicbes ou entdo faliram; a tendémtigniciada pela compra da
Victor pela RCA, em 1929, e seguiu até a aquist@&olumbia pela CBS, em
1938. [...] Nesse processo, as grandes gravad@ss@poragdes a que estavam
ligadas ndo apenas racionalizaram a industria damdém dividiram o mundo

em distintas esferas de interesse e controle. (CAMNop. cit., p. 86-87,
traduc&o prépria)®

9 “The Depression thus oiled a process which begathé 1920’s, when the emergence of radio and the
talkies brought a crisis on the record businesthérrestructuring of the 1930’s, companies regeduground

the electrical connections between different soieatinologies, and then began to re-organize astagral
part of a wider entertainment industry. [...]. Recoainpanies either suffered mergers and take-ovetsey
went out of business; the trend was set by RCAGistion of Victor in 1929, and led to the acqtia of
Columbia by CBS in 1938. [...] In the process, thaldls major music companies and the corporations to
which they were linked not only rationalized thdustry but divided the world market into distinphgres of
interest and control.”
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E preciso salientar que, no inicio do negécio,rapresas fonogréaficas e, depois, as
gravadoras eram o que se pode chamar de empreshsiommais, administradas por
inventores e/ou engenheiros (Edison ou Berliner,egemplo), especuladores financeiros,
empreendedores de todo tipo, que coordenavam idaater de toda a empresa através de
um corpo simplificado de empregados. Estas erampanhias dedicadas a producao e
venda de aparelhos de reproducao, ainda que tammbtresem da producao de conteldo,
os discos de musica — o que significa dizer que enapreendimentos especializados, ndo
diversificados. Sua gestdo estava condicionadaamor as decisbes pessoais de seus
proprietarios, que agiam conforme as respostasigtitham do mercado.

As grandes gravadoras que surgem nos anos 193tadéacde empresas modernas,
no sentido exato que Alfred D. Chandler d4 ao termoseja, corporacdes divididas em
distintas unidades operacionais e administradas pua burocracia especializada,
composta de uma hierarquia de administradoressgiofiais (CHANDLER, 1977, p. 01).
Conforme este autor explica, ao terem de administsa gama de unidades, as modernas
empresas passam a operar em diferentes localidadegeral cuidando de diferentes tipos
de atividades econdmicas e lidando com diferenpes tde produtos e servigos. Além
disso, elas foram capazes de desenvolver tecnslatgacomplexo gerenciamento, que
acabaram elevando os custos de producao de untipooddexigindo, por conseguinte, sua
producdo em série a fim de compensar os gastosg&meFproducad” Isto significa que
do desenvolvimento dos processos produtivos indisstderivou a produgdo em larga
escala de bens, que exigia um investimento deatasgl#vado e gastos importantes com
P&D, iniciando certo circulo virtuoso. Por isto, moducdo e lancamento de um
determinado produto passaram a exigir, previamente, detalhada pesquisa e previsao de
mercado para que valesse a pena ser realizadaswriponente, uma campanha de
publicidade intensiva que convencesse 0S consuesdarcomprar aquele produto. Para

tanto, as diferentes camadas de administradordsgomais — que Galbraith prefere

% Galbraith (1982, p. 22-25) divide em seis granmesseqiiéncias derivadas da tecnologia industriahni
crescente intervalo de tempo separa o inicio doitér de qualquer tarefa; 2. HA um aumento do dapita
investido na producdo, sem contar o ocasionado npgior producédo; 3. Com o0 desenvolvimento da
tecnologia, o emprego de tempo e dinheiro tend® &0 de maneira cada vez mais inflexivel colagéo

ao desempenho de determinada tarefa; 4. A tecrotogge mao-de-obra especializada; 5. A contrajzada
especializacdo € a organizagdo; 6. Do tempo eatapie devem ser investidos, da inflexibilidadesdes
investimento, das necessidades da grande orgaaieag@s problemas referentes a inconstancia doach&rc
sob condic¢des de tecnologia avancada vem a neadsdid planejamento.
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chamar de “tecnocracia” — passaram a monitorar reirestrar o desenvolvimento das
atividades dos mercados. Sua funcao se tornoujatameroducédo, prevendo tendéncias de
mercado e as controlando na medida do possivel, e valha a pena levar a cabo uma
operacao de tamanha complexidade.

Dessa forma, afirmam estes autores, as corporagddernas nao podiam mais
ficar a mercé das leis de mercado, guiadas pelaim@ivel smithosiana; o proprio
mercado passava a ser planejado pelas tecnocdesisas empresas, que se tornam a mao-
visivel the visible hand do capitalismo administradanénagerial capitalissn Como
sintetiza Chandler,

[...] as empresas comerciais modernas tomaram ar ldgs mecanismos de
mercado na funcao de coordenar as atividades d@mia e alocar recursos. Em
muitos setores da economia, a mao-visivel do phamepto substituiu o que
Adam Smith se referiu como a méo invisivel dasdsrgo mercado. O mercado
permaneceu o gerador de demanda por bens e senviges empresa comercial
moderna tomou as funcdes de coordenar fluxos des ladravés processo
existentes de producéo e distribuicdo, e de alfucatos e pessoal para futura
producéo e distribuicdo. (CHANDLER, 1977, p. Oaducao préprial’

Quando as gravadoras foram adquiridas por — corsaram atraves de fusbes entre
elas proprias — empresas modernas, também pasaaadotar as estratégias e estruturas
das corporacdoes de que faziam parte. Ou seja, mangassaram a racionalizar seu
mercado, através de uma tecnocracia especializada.

O mesmo ocorre com as grandes gravadoras: tamb8&madsam a racionalizar sua
producdo. Isto fica patente ao se observar o debemento de duas inovagfes que
reconfigurariam toda a industria fonogréafica, istoo disco de longa duracdo, bang
Play, e o de 45 rota¢gGes por minuto (45 RPM). Discodutacdo de tempo mais longa do
gue os de 78 RPM vinham sendo experimentados aesedaos trinta. Em 1931, a RCA-
Victor introduziu no mercado um disco de longa géca feito de metal revestido de goma-
laca, para uso predominantemente para servicanastele estacdes de radio — para que as
estacdes pudessem gravar programas e envid-logbagligrias. Este produto n&o foi

comercializado, porém, no mercado de entretenimpotomotivos ainda ndo de todo

% ¢...] modern business enterprise took the placemarket mechanisms in coordinating the activioéshe

economy and allocating its resources. In many sgatd the economy the visible hand of management
replaced what Adam Smith referred to as the inl@sitand of the market forces. The market remaihed t
generator of demand for goods and services, butemobdusiness enterprise took over the functions of
coordinating flows of goods through existing praasof production and distribution, and of alloogtfunds
and personnel for future production and distributio
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esclarecido€® Durante a Segunda Guerra Mundial, empresas coi@8% e a propria
RCA-Victor comecaram a experimentar novas matéasas para a producao de discos,
uma vez que os japoneses haviam cortado o supon@Engoma-laca, que provinha da
Malasia, aos Estados Unidos. Em 1944, os técniad3BE apresentaram o disco de longa
duracao feito em vinil. A novidade desta tecnolaggtava em que tal material e uma nova
técnica de gravura permitiriam diminuir o espags siglcos na superficie dos discos, o que
foi chamado de micro-sulcomicrogroovg, ao mesmo tempo em que ampliaria a
capacidade de recepcao dos sinais de gravacasc@ glrava em velocidade de 33 e 1/3,
mais lento do que as 78 rotacdes por minuto, opmssibilitaria manter o tamanho dos
discos, ampliando a quantidade de informacéo e$ho€ produto final, dong Play(LP),
foi langado em 1948, pela Columbia. No ano seguanfCA-Victor langou outro disco de
vinil, de 45 rota¢des, um produto compacto e leye deveria atrair o publico por sua
praticidade’’

Os dois novos formatos implicavam um enorme esfeognomico de ajuste tanto
dos estudios de gravagcdo — que utilizavam o eq@pamespecializado para discos de 78
RPM — guanto dos consumidores, que deveriam treeas reprodutores de discos e
discotecas inteiras. Assim, ambas as empresasartivate planejar estratégias para
reformular e padronizar todo o mercado fonograffc@olumbia preferiu adotar a tatica de
relacionar seu LP aos consumidores adultos, bramdesclasse média. Para tanto, o novo
produto comecou a ser utilizado apenas para ragistgue se chamava de “masica séria”,

isto €, masica erudita, trilha sonora de cinemaze (KEIGHTLEY, 2004). Outro aspecto

% Chanan (op. cit., p. 66) sugere que, além de enodé técnicos, o produto exigiria uma intensa regiy

de equipamentos tanto por parte dos estudios dagia quanto por parte dos consumidores em pleseép

de depressdo econdmica, 0 que pareceu aos ingustria aposta demasiado arriscada.

%7 Os historiadores da industria fonografica tendgmigar o disco de 45 RPM como uma resposta indleua
RCA-Victor ao LP da Columbia, uma vez que aquetedpto foi relegado a nichos de mercado e este se
converteu no produto de exceléncia da indUstriadodfica na segunda metade do século XX. Esta é uma
avaliacdo equivocada. De fato, a propria RCA-Vittavia desenvolvido um disco de longa duragéo daain
gue nao o tenha introduzido no mercado de entratmib doméstico. Além disto, o trabalho de Alexande
Magoun (2002) sobre as expectativas da RCA-Victerelagdo a este produto demonstra que a empresa ja
tinha em méos o protétipo do disco de 45 rotacfed ®16. Por uma série de avaliagdes sobre o med=mado
comunicagdes e entretenimento — que hoje podenavsdiadas como “equivocadas” —, 0s executivos da
corporagdo acreditaram que devido aos investimergonsomitantes em radio, discos e televisdo, sesia
interessante para a empresa desenvolver um disoeeder porte, que pudesse ser estocado com fakglida
num produto que reuniria toca-discos, radio e tef@ De acordo ainda com Magoun, ao saberem derhP,
1948, os executivos ficaram “surpresos e decepdasialevando a introdugéo do disco de qualquenéoe

a uma batalha entre as rotacdes. No entanto, logfe RPM seria relegado aos mercados de musica para
crianca e jovens, enquanto o LP conquistou a clagska branca estadunidense.
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distintivo desse produto era o tratamento dadoeawsltorios dos discos, ou capas, que
ganhavam um tratamento derivado das técnicas deipable, agregando novo valor aos
discos (COLODETTI, 2010; LAUS, 2009). A intencaaldeada era a de transformar o LP
num produto para colecdo, como os livros, dife@min-o dos compactos (78 RPM e 45
RPM) que continham uma ou duas musicas e eramdayadios um bem descartavel.

Os resultados comecaram a aparecer pouco tempsdBpoacordo com um artigo
da revista Billboard (BILLBOARD, 1952, p. 47), osscbs de 78 RPM correspondiam a
53,1% de unidades vendidas e 43,7% da arrecadagadistria fonogréfica estadunidense
no ano de 1952, enquanto os de 45 RPM respondiard0p2’o das unidades e 26,5% da
arrecadacao, e os LP por apenas 16,7% das unid&&5% da arrecadacdo. Ja em 1958,
os discos de 78 rotacdes correspondiam a aperfgsdad unidades vendidas e 1,2% da
arrecadacao, os de 45 rotacdes equivaliam a 73a8%rddades e 40,8% da arrecadacao —
os LP detinham 24,4% das unidades vendidas e pommdmm a 58% da arrecadacao da
industria fonogréafica estadunidense naquele an&e(REW YORK TIMES, 1958, p. 14).
Finalmente, em 1960, os LP sozinhos respondiam8p&é da arrecadagdo da industria
fonografica (KEIGHTLEY, op. cit., p. 378).

A novidade do LP néo se esgota, porém, no stateisagpferiu ao fonograma como
produto cultural. Desde o ponto de vista da ecoaaioi entretenimento, ele permitiu as
tecnocracias das gravadoras planejarem sua produgamédio e longo prazo. Deve-se
levar em conta que o retorno dos investimentosnmexcados de cultura € notoriamente
incerto. Ao contrario de bens utilitarios, a razfiee move o consumo dos bens culturais
nao reside em alguma necessidade que pode séeitafielo 0 mero uso, mas € regulada
por uma composicdo especial de variaveis explasatlEm razdo disso, é uma
caracteristica dos mercados de cultura e entreéemdmque sua curva de demanda
apresente certa inelasticidade como categoria iganénas alta elasticidade quando se

analisam as categorias especifitablo caso da industria de discos, a elasticidadsude

% Como o préprio Alfred Marshall observa, “[...] ai¢a lei geral que rege o desejo de se ter detedain
mercadoria € a que diz que esse desejo diminuididdmegue aumenta a quantidade dessa mercadoriaede g
se pode dispor, desde que as demais circunstarimase alterem. Essa diminui¢do, porém pode sielaréap
lenta” (MARSHALL, 1982, p. 105). Se for lenta, emiie-se que o desejo de adquirir um produto nda vari
muito em decorréncia do aumento ou diminuicdo larudms precos (estimulo minimo), dai dizer que a
elasticidade das necessidades é grande. Se fdaragto significa que um estimulo minimo (a dingdo ou
aumento do pre¢o) ndo provoca grande aumento rejodes comprar a mercadoria, isto €, a elasticidiade
demanda é pequena (ibid., p. 105). Economistagegaraneos explicam que a causa mais comum para que
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demanda é particularmente alta, pois seu consurde per substituido por um conjunto
consideravel de alternativas da mesma espéciea@entpara concertos ou cinema,
televisdo, esportes, livros, etc.). Além disto,eaposta do publico de musica € muito
instavel. O gosto de um determinado publico podasformar-se por diversos motivos,
como aumento da idade e/ou ascensao social, esogtente pode ser descoberto pela
indUstriaa posteriorj ou melhor, nas palavras do antropologo francésiAatdenion, “as
cancdes populares ndo criam seu publico, elas coblesn” (1983, p. 191, traducédo
propria)®® Isto explica porque o investimento realizado nutistar que possui potencial
para vender muitos discos pode resultar, por ragdesnstanciais imponderaveis, num
enorme fracasso de vendas — é sabido, alias, qoaddedez discos lancados, apenas dois
tendem a gerar lucro suficiente para a produca@ude lote de dez (CALVI, 2007,
NEGUS, 1999). Essas sao variantes que tornam oucungle cultura parte de um
complexo jogo de distingao social, dependente d&cfio que 0s agentes ocupam no campo
do consumo de bens culturais e, por conseguinte dderentes capitais — econdmico e
simbdlico — que possuem ou podem vir a adquirirURDIEU, 2008).

Em certo sentido, tanto o LP, por sua estratégipuiidicidade, quanto o 45 RPM,
por seu fracasso em disputar mercado com o LP.itramm aos tecnocratas das gravadoras
dividirem o mercado de discos por categorias decl@gse social (LP eram vendidos as
classes média e alta — subentenda-se, pessoake degrea — 0s compactos, ao resto) e (b)
idade (LP serviam aos adultos; 45 rota¢cOes, adssmmtes), pelo menos. Outra categoria
de classificacdo desenvolvida com os novos prodigbos divisdo entre “musicas de
sucesso” [{its), que gravavam em compactos que vendiam muitantiuan curto espago
de tempo, mas ndo demonstrando qualquer interasseqedicdo posterior, e os “discos de

catalogo”, cujas obras poderiam vender muito oucpomo curto prazo, mas sempre

a demanda de um bem seja elastica em relacdo eo @rgue esse produto possui substitutos equieslent
(SANCHO; GARCIA; PRIETO, 2005, p. 68). Em geral,agto mais genéricos s&o, 0s bens apresentam
menos equivaléncia e, portanto, maior inelasti@dado caso dos mercados de cultura, por exemplo, a
demanda por “atividades culturais” é mais inelastio que a demanda por cada um de seus comporentes,
artes, o esporte, o0 entretenimento, o 6cio, etccBuseguinte, a demanda pela “arte” € mais inetadb que

em cada categoria que a compde, teatro, muasicarajretc. Por seu turno, dentro dessas subcaasgaeri
demanda seréa tanto mais inelastica quanto intanggjeeo bem oferecido. Ou seja, ao se considetampo

da musica, a demanda por concertos ao vivo € baminedéstica do que a de discos, que encontrastige
substitutivos (DVD, entradas para salas de cineauo, etc.).

% “pop songs do not create their public, they discdt”
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demonstrando apelo para o publico em médio e lpngro. Neste sentido, o LP foi critico

para a industria fonogréafica, porque, conforme Kegy sintetiza,
Diferentemente dos compactos de sucesso, os afimdwm ter um “continuo
apelo”, sugerindo que as vendas em largo prazo/astsse tornando uma
estratégia critica da indUstria fonografica. feyela-se assim a importancia dos
albuns de catélogos para a indulstria da masicas@perra: ndo se devia apenas
ao crescimento de suas participagcdes no mercade,paréicularmente de sua
fungéo estabilizadora, de sua capacidade de apdanfrentar tempestades e
secas num mercado incerto através de sua continbdidade comercial que

fazia dos albuns objetos crescentemente valorizag@a industria.
(KEIGHTLEY, 2004, p. 381, tradugéo proprid).

Esta racionalizacdo do mercado gerou certa estatidi e previsibilidade para as
gravadoras, que poderiam planejar sua producédorgw Ide diferentes linhas de tempo —
ainda que elas jamais tivessem a certeza de quglgs) artista(s) teria(m) ou n&o éxito.

Outro expediente que permitiu as tecnocracias dagdoras preverem as respostas
do mercado foi a estreita relagdo com os meiosodaunicacdo. As grandes gravadoras
aprenderam com as independentes, durante os aidosoalo rock n’roll, que a cooptagéo
de individuos-chave nos meios de comunicacao (jstas, criticos de musica, DJ, etc.)
aumentaria as chances de retorno dos investimentoA&R. Os meios de comunicacéo
funcionavam como uma segunda camada de seleci@safatekeepelsde bens culturais
— a primeira corresponderia as gravadoras —, apees# 0s artistas ao publico e
fomentando seu consumo (HIRSCH, 1972). Afinal, csos tanto generalistas quanto
especializados em mdasica “sabiam onde o puUblicavast para manter a metafora de
Henion, e podiam mediar de forma mais eficiente elacho entre gravadoras e
consumidores do que as antigas propagandas gen@ribéicadas em paginas de jornal.
Além disto, geravam constantemente informag@Eedpack sobre o mercado consumidor,
tornando-se fundamentais para as previsdes daadgnas. Assim, dos anos sessenta em
diante, as empresas fonograficas passaram a desiaiguantidade crescente de verbas
para divulgar seus artistas através de redes raaside radio e televisdo, considerando os
publicistas como “consumidores intermediarios”.tAicas utilizadas para convencé-los a

selecionar seus artistas nem sempre eram legitjpoés,lesavam a justa competicdo de

100 “ynlike ephemeral hit singles, albums can havetiooing appeal’, suggesting that long-term sales ar
becoming a key strategic of the record industry] fenders the importance of albums cataloguesea@tst-
war music industry: it is not simply their growimgarket share, but particularly their stabilizingnétion,
their ability to help weather the storm and drosghtt a uncertain marketplace via their ongoing camuial
viability, that are increasingly valued by the isthy”
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mercado — é o caso particular da troca de espad@tice ou por favores ou por dinheiro,
0 que se convencionou chamar de pagar para tacdpagola”’. De toda forma, nos anos
setenta, os custos de divulgacdo sobrepujaram psodecéo dos discos, revelando que a
divulgacdo dos artistas se tornara outra importd@sgeira de entrada no mercado
fonografico (ibid.).

O periodo que compreende os anos 1930 a 1980iéo cpiira a formacdo da
industria fonogréafica. E quando surgem as grand@sagoras — empresas modernas que
buscam racionalizar sua producdo. Realizam isew@dt sobremaneira, do controle que
possuem do desenvolvimento tecnoldgico e do centtalcadeia produtiva. Decorre disso
uma clara e estavel divisdo do trabalho entre esaprdominantes e dominadas, ou seja,
grandes gravadoras e independentes. Ainda que $smiviferencas entre as gravadoras
desde o inicio desse negdcio, o surgimento de gPes modernas de fonografia instituiu
um claro recorte de funcdes: as grandes gravad@@empresas multinacionais com a
capacidade de desenvolver, implementar e/ou cantrak inovagdes, enquanto as
gravadoras independentes se ocupam de A&R, sobesrmaem nichos de mercado.
Assim, a “industria” fonogréafica se tornou efetivemte uma economia industrial, no qual
grandes empresas concentram o mercado, mas namapofizam, abrindo espaco para
pequenas e médias companhias capazes de exploras fientes e/ou administrar
mercados de pequena expressao, caracterizandoetiroalimentacdo negativaggative
feedback (SHAPIRO; VARIAN, op. cit.). Por mais que, ao gmdesse periodo, algumas
companhias independentes tenham obtido expressdcemdério musical internacional
(Island, Motown, entre outras), nunca passarano:destitosas gravadoras independentes.
N&do eram elas que ameacavam o0 poder das grandesdgras — tanto que foram
incorporadas ao seu portfélio em pouco tempo. Oafeievamente transforma as relacdes
de poder na industria fonografica internacional@pacidade que uma ou mais empresas
tém de introduzir inovagdes que alterem as fornegrdduzir, distribuir e/ou consumir

fonogramas.
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3.4 CONCENTRACAO, DIGITALIZACAO E FLEXIBILIZACAO DA PRODUCAO
1980-2000

A partir dos anos 1980, inicia-se outra importatrensformacdo da estrutura
produtiva da indastria fonografica. Por um ladagiou-se uma intensa negociacao entre
conglomerados de comunicacdo e entretenimento gseltaria na concentracdo do
mercado internacional em poucas grandes gravadBaasoutro, o desenvolvimento de
tecnologias digitais de gravacéo e reproducdo sopermitiu flexibilizar a producéo de
fonogramas, aumentando o nimero potencial de prastufonograficos no mercado. Para
se compreender como esses dois movimentos se lamic#® necessario analisa-los
separadamente.

Até década de oitenta, havia um grupo mais ou mestsvel de seis grandes
gravadoras em atividade no cenario internaciormlestadunidenses CBS, RCA, MCA
(Music Corporation of America) — parte das trésges empresas de televisdo nos Estados
Unidos — e WEA, além da inglesa EMI e da Polygramajoint ventureentre a holandesa
Philips e a alemd Siemens. A partir desse peri@dmtudo, nota-se uma intensa
movimentacao de compra e venda de gravadoraseatr® si quanto entre grandes grupos
empresariais multinacionais. Logo, o0 nhumero de araigbes fonogréaficas declinaria para
cinco e, na década de 2000, quatro. A melhor marmpara se entender essas complexas
negociacoes € abordar cada uma delas.

A historia da Polygram remonta a fusdo, em 1962didsdo de fonogramas da
empresa holandesa de equipamentos eletronicopR l@lPhilips Phonografische Industrie,
com a gravadora alemad Deutsche Grammophon Ges#ilsda Siemens AG, dando
origem a Grammophon-Philips Group (GPG) — que, @21 seria renomeada como
Polygram'®* Em seguida & sua criacdo, a GPG/Polygram comegamigestir em mercados
estrangeiros, sobremaneira nos anglo-saxfes, codprama série de gravadoras
independentes locais. A expansao das atividadegadadora foi critica para a estratégia
da Philips de comercializar sua nova tecnologiaegeoducdo sonora, a fita magnética
cassete, lancada em 1963. Por exemplo, em 1966r@ul Records Company, afiliada da

Philips nos Estados Unidos, langcou o novo prodotmercado estadunidense. Ja em 1968,

191 5obre a Polygram, cf. BAKKER, 2006.
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as fitas cassete representavam cerca de 8% doduentarnacional de fonogramas e, em
1970, cerca de 10,69 No final dos anos setenta, a Philips estabelecea alianca
estratégica com a corporacdo japonesa de equipasnegietro-eletronicos Sony
Corporation para o desenvolvimento de um discocépgravado a laser. Em 1980, as
companhias apresentaranRed Booko padréo para o sistema de audio digital paslis
compactos Compat Disc Digital Audipe, em 1983, comecariam a comercializa-lo nos
mercados estadunidense, europeu ocidental e japAngartir dos anos 1990, porém, a
Philips iniciou um processo de reestruturacdo, mdnmdo na venda da Polygram ao grupo
canadense de bebidas Seagram Company por $10@ditte dbélares americanos, em
1999.

Seguindo o exemplo de sua parceira, a corporaga@ngsa Sony adquiriu a
gravadora CBS em 1988, criando a Sony Music Groud@91. O propdsito alegado pela
corporacdo de equipamentos eletro-eletronicos gea tsinergias” entre hardware e
software e ampliar suas atividades comerciais pellmdo através de uma marca
reconhecida (cf. DU GAY et al., 1997b). Todavigyemsila-se que a Sony também queria
evitar os problemas que teve com as fitas magisépeaa video Beta, que ndo apenas
sofreram processos judiciais por parte das empregifisrais como também acabaram
sendo relegadas ao ostracismo quando o sistema YHE&Io por sua concorrente
Matsushita, tornou-se o padrdo internacional daistich de videocasstes. Além disso,
como a Philips ja controlava a Polygram, compraadoBS, as duas parceiras poderiam
impor do CD com mais facilidade como produto padi@andustria fonografica ao restante
das gravadoras — 0 que de fato ocorreu.

A concorrente direta da Sony, a empresa japonesa&qugpamentos eletro-
eletrdbnicos Matsushita, também decidiu investir setor fonogréfico, comprando a
gravadora MCA em 1988. A Music Corporation of Argariiniciou suas atividades
fonogréaficas apos a Segunda Guerra Mundial, ao @mapgravadora Decca dos Estados
Unidos. Em 1973, langou-se no mercado como MCA Riscd\a década de 1980, a
gravadora empreendeu uma reestruturacdo intermegndo funcionarios e comprando
varios selos independentes importantes, como Gtessrds (de blues), Motown (de rythm

n’blues), Geffen Records (de rock), entre outras.

102 cf, <http://en.wikipedia.org/wiki/PolyGram#ReorganizatidC_1980-199%. Acesso em: 11 jan. 2011.
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Em 1995, a Matsushita vendeu a MCA a Seagram Compiaa., uma empresa
canadense de bebidas, cujo interesse declaradonglar seus investimentos em “lazer e
entretenimento”. Para comandar a empresa, a Seagranta Edgar Bronfmann Jr., quem
implementou uma nova reestruturacdo da empresa)aedlizar investimentos na compra
de outras gravadoras — sendo o caso da Polygramisoemblematico —, (b) cortar custos
administrativos, reunindo a tecnocracia da Seagrata MCA (setor financeiro, juridico,
etc.), (c) renomear a empresa como Universal MGsaup, aproveitando a reconhecida
marca do estudio hollywoodiano. A reestruturacép rfwito bem sucedida, pois a
Universal se tornou a maior das grandes gravadwrasenario internacional em poucos
anos — mas Bronfmann é demitido, vindo mais tardmraprar, junto a um grupo de
investidores, a Warner Music. Entre 2004 e 200&Jnaversal Music Group passa ao
controle do conglomerado francés de comunicagéretenimento Vivendi S.A.

Em 1986, a corporacdo RCA foi comprada pela Gengledtric, que preferiu
desfazer-se da gravadora RCA-Victor, vendendo-aa par corporacdo alema de
comunicacao Bertelsmann Media Group. A BMG-Ariada driada em 1987 — mantendo,
posteriormente, apenas o acronimo da corporacad;.BMn Agosto de 2004, a BMG
Music anunciou uma alianga estratégica com a Souogidyl criando a Sony-BMG. Em
2008, com a venda da parte que competia a empleysa @ara sua parceira, a gravadora
voltou a ser apenas Sony Music.

A primeira tentativa dos estudios da Warner Bratlter entrar no ramo da musica
data de 1927, quando o estudio comprou a prestigies/adora Brunswick — da qual logo
se desfez, porém, em 1932 devido a depresséo emandm 1929. Em 1958, o estudio
voltou a criar uma divisdo fonografica, a WarneoBrRecords, depois vendida a empresa
National Kinney Company, que em 1972 se tornou an&faCommunications Inc. Entre
1968 e 1970, os selos Warner, Elektra e Atlantidiiitam-se num so, criando a WEA. Em
1989, o grupo Time Inc. comprou a Warner Commuianaj criando a Time-Warner
Group. O Time reestrutura a empresa, também cartiamdionarios e reunindo as fun¢des
administrativas das duas corporagfes (setor fimandaridico, etc.). Em 2000, a Time-
Warner fundiu-se a empresa de servicos por inteknegrica On Line, criando a AOL-
Time-Warner. Em 2004, a Warner Music Group foi vdagara um grupo de investidores,

liderados por Edgar Bronfmann Jr.
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Em 1979, a empresa inglesa de engenharia eletr@ithorn, comprou a também
inglesa EMI, criando a Thorn-EMI, um conglomeradoaate em areas diversas do
mercado de equipamentos eletro-eletronicos (cf. IEE 999, p. 37-38). Ao contrario das
outras grandes gravadoras, a EMI se manteve estévgle compete a compra e venda da
empresa, pelas décadas de oitenta e noventa — giiledam movimento de fusdo com a
Warner Music tenha sido tentado na década de 208€la década, no entanto, as drasticas
guedas nas vendas de CD levaram a venda da engam@sa conglomerado Terra Firma
Partners Capital, um grupo de investimemiavate equity, por $4,2 bilhdes de Libras
Esterlinas em 2007.

A figura a seguir tenta tornar inteligivel esse embhado de negécios entre grandes

gravadoras e distintas corporacdes:

llustracéo 02. Compra e venda de grandes grava®g$s2000.
Anos 1970 nas 1980 e 1990 Anos 2000

CBS: CBS —>» Sony Cop—» Sony Music Sony-BMG— Sony Music

RCA-Victor : RCA—— Bertelsmana—»BMG

MCA : MCA Inc.—» Matsushit Seagraf » Universal Music

Polygram: Siemens/Philip

WEA: Warner Bros— Warner Comm. Time-Warrer Invest.—» Warner Music

EMI: EMI— Thorn-EMI—» Terra Firma » EMI

Fonte: elaboracéo prépria.

Nessas intensas compras e vendas de grandes ges/apode-se perceber certa
I6gica. Em primeiro lugar, chama a atencdo tal camglas gravadoras por grandes
corporacdes que desejam (a) diversificar seus tinvestos em bens e servicos e (b)
projetar-se globalmente através da industria deetemimento transnacional. Em segundo,

toda aquisicAo € necessariamente seguida de al§ueastruturacdo” das empresas,
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significando o corte de funcionérios especializaglesfusdo dstaffdas gravadoras com o
das corporacdes (judiciario, financeiro, admintstg entre outros). Assim, as gravadoras
passaram a ser cada vez mais administradas cognarates corporacdes que as det&m.

Outra similitude presente nesse processo €, fimdbma instituicdo de uma politica
de compra sistematica de gravadoras independditéas as grandes gravadoras entraram
num frenesi por adquirir empresas menores. Com ni$to apenas adquiriam um catalogo
pronto e uma marca consolidada — o que aumentava&alor da companhia,
independentemente do desempenho das vendas, gansaaiutura venda — como também
ganhavam todo um novo mercado de nicho, sem a sidade de realizar grandes
investimentos em novos artistas. Conforme Keith ude(999) demonstrou, durante os
anos noventa, as grandes gravadoras transformasandependentes que compravam nao
em meros rétulos para classificar seus catdlogas, propriamente em companhias semi-
autdbnomas internalizadas que respondiam as metg@sodetividade e responsabilidade
fiscal estabelecidas pelas centrais administratitas corporacfes-mestras, podendo
inclusive concorrer com outras secdes da mesmadpaa.

E importante notar, porém, que as décadas de aienioventa também foram
marcadas pela flexibilizacdo e socializacdo daygad de fonogramas. Talvez o trabalho
gue apresente a explicacdo mais coerente e detaitdie este assunto seja o de Paul
Thérbege (1997). Seu livro versa sobre o advensotelanologias digitais de producéo e
reproducdo sonora (sintetizadorsamplers estudios digitais, MIDI, etc.) e seus efeitos
sobre as praticas dos musicos contemporaneos. Wmagpectos mais interessantes deste
trabalho é que o autor demonstra como a utilizagdequipamentos digitais — primeiro nos
teclados sintetizadores, depois nos equipamentgsagtacao de fitas magnéticas de quatro
canais (ou estudios portateis) e, finalmente, mogramas de computador que permitem

emular todo o processo de gravacado de um estudfisgional — permitiu que os meios de

103 Quem fornece um testemunho muito interessante sstie processo é o produtor executivo André Midani

(2008). Trabalhando na Warner na época de sua fim&oa Time Inc., Midani observa que este processo
levou a uma substituicdo dos antigos funcionérias gravadoras por administradores profissionais ma
pouco acostumados ao mundo da musica, 0 que cGausaai série de conflitos entre a empresa e sastasaurt

Em suas palavras, “em geral, os lideres criatiwgrdnde parte das indlstrias criativas perderaserpm
partir da década de 1980 e a de 1990. [...]. E didaeque as empresas se tornavam muito maiores, 0s
tecnocratas irromperam, sob a seguinte alegacés; s ndo-criativos, somos melhores para gerirsinics
criativas porque ndo nos consideramos aristoceatesos capacidade e prazer em lidar com a pgeeiss
negécios: o lucro.” E era essa a melodia que Watte$ queria ouvir” (MIDANI, 2008, p. 231). Esta
passagem é interessante porque revela a mudamngaadteultura corporativa” dentro dessas empresas.
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producdo do fonograma ficassem fisica e economictEmacessiveis ndo apenas aos
produtores e técnicos de estudio como também @psips masicos. Em poucas palavras,
as tecnologias digitais permitiram baratear ososusta montagem e manutencdo de
estudios profissionais e amadores, equipamentos ogug@réprios muasicos poderiam

manusear sem a necessidade de conhecimento téspiecializado.

O desenvolvimento da informética e sua aplicacdocadeia produtiva das
indUstrias de equipamentos musicais e de tecnalatgagravacdo sonora possibilitaram a
ampliacdo do numero de estudios independentes mid® e pequenas gravadoras.
Atualmente, os musicos podem gravar suas compasigdeomputador e produzi-las de
forma profissional, se quiserem, em estudios teregios. Eventualmente, uma gravadora
pode investir nessa producdo, sem a necessidader @®mo funcionarios contratados
gualquer um desses intermediarios. Consideranda @qu®cado do disco 6ptico (CD) como
suporte padrdo da industria de contetdos digiaiglinente permitiu a abertura de grandes
fabricas terceirizadas de reproducao de discoamiAggavar e prensar um disco (laser)
deixou de ser uma barreira de entrada no mercadmféfico. A producdo fonografica se
converteu numa efetiva empresa em rede (CASTELDG32 2003b), na qual os agentes
produtores se relinem para a realizacdo de um @egpecificd®*

Mas como articular dois fendmenos aparentementaganicos, isto é, de
flexibilizagdo da producdo e concomitante concedtvado mercado em grandes
conglomerados multimidiaticos de alcance internad® Em primeiro lugar, € preciso
guestionar a visdo subjacente a andlise sobre aciabpacdo flexivel flexible
specializatioh. Em seu consagrado e ambicioso livro sobre assfvamacdes do
capitalismo desde os anos setenta, Piore & SaB84jlassumiram corajosamente uma
postura neoproudhoniana a fim de afirmar que o ds@o as novas tecnologias da
informacdo e da comunicacdo possibilitou o reetgalmento de redes de pequenas e

médias empresas produtoras de bens, fixadas emmdeidas regides geogréficas, nas

104 Um dos aspectos mais louvaveis do trabalho deéfgéb(op. cit.) é que, ao invés de fazer comerstario
elogiosos sobre as virtudes de alguma “democrdizala producdo de cultura” introduzida pelas novas
tecnologias, o autor chama a atencao para o civitiltso que os musicos contemporaneos sao pratitam
obrigados a entrar. Precisamente, Théberge obsprsase antes o musico tinha apenas de aprender a
manusear seu instrumento, hoje, ele se torna umdftex; obrigado a sempre se atualizar tecnologerae

pois quem hoje empreende a gravacao de sua olgareemo. Adicionar-se-ia a esta conclusao queéamb

0s musicos tém sido obrigados a pensar ndo apenasartistas, mas ao mesmo tempo como empresérios d
suas proprias carreiras, assimilando as técnicasadeeting antes empregadas pelas gravadoras.
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quais as relagbes de producdo eram mais dindmi¢asmanas. O uso de tecnologias
flexiveis e a criacdo de instituicbes locais em geeadministrariam as relacbes de
cooperagdo e competicdo permitiiam a estas firm@smoderado tamanho inovar
constantemente, mudando de estratégia e estrutpaaa—manter os termos de Chandler,
autor com quem Piore & Sabel discutem todo o teemposeu livro — de acordo com as
variagbes de uma exigente demanda. Sendo assem faem: sustentaram que este tipo
de producéo flexivel substituiria a grande empdesproducéo de bens em série. O carater
ideoldgico daquela analise era 6bvio e, de fatrdenante.

Como se ndo bastasse a releitura da classica @ edmtundente critica de Marx a
Proudhon ([1847] 2007), autores como Bennett Hamri€l997), Maurizio Lazzarato &
Antonio Negri (2001) e Manuel Castells (2003a)reniutros, € suficiente para colocar em
guestdo a interpretacdo de Piore & Sabel. Comoefesites trabalhos revelaram que, na
pratica, a flexibilizacdo das relacbes de produtd@io implica a substituicdo de grandes
empresas por redes de pequenas empresas. E vguadwje, a organizacio da producio
industrial assume uma morfologia mais dindmicas poénos burocratizada, que pode ser
bem captada pela metafora da rede. Mas nem por [sascinde-se das relacdes
assimétricas de poder. De fato, as proprias grapdgwesa puderam flexibilizar suas
linhas de producao estabelecendo distintas forragsacterias e/ou participacdo nas redes
de pequenas e médias empresas, mantendo-se, por@madministradoras da producéo,
internalizando a maior parte dos resultados, porém.

Quando traduzido para o campo das industrias aigtuo debate se mantém nos
mesmos termos. David Hesmondhalgh (1996) é um agter também questiona a
interpretacdo da especializacdo flexivel no cangmindustrias culturais e, em particular,
na industria fonografica. Conforme este autor agndhoje se pode afirmar que a
flexibilizag&o proporcionada pelas tecnologiastdigi ainda que n&o tenha sido induzida
pelas grandes gravadoras, permitiu-lhes extermdiigecdes produtivas que antes tinham
de manter internalizadas: gravacao em estudioratizagdo das capas de discos, fabricacdo
de discos, distribuicdo dos produtos as lojas, Entretanto, isto ndo significa que as
grandes gravadoras tenham perdido poder sobre cadwermas que se desenrola um
conjunto de arranjos produtivos dinamicos, envaleermicro, pequenos e médios

produtores, controlados, em dUltima instancia, pejeendes empresas. Ou, conforme
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formula Keith Negus (1996, p. 43-44), o tipo deagélo de producdo que se estabeleceu na
industria fonografica poderia ser classificado couma rede de pequenas e grandes
empresas, na qual as grandes gravadoras estaadakvidm unidades semi-autbnomas
(selos, departamento juridico, departamento finamcdepartamento de divulgacéo, etc.),
gue realizam aliancas estratégicas com pequenad@sncompanhias independentes, as
guais ficam associadas a complexos arranjos deigdape, investimento, licenciamento e
gerenciamento formais e informais, por vezes olscuNeste sentido, as gravadoras
tornaram-se as empresas que administram Longe detamo a relacdes trabalhistas mais
criativas e humanas, como sugeriam Piore & Salsté #po de arranjo produtivo se
assemelha ao rotulo dado por Bennet Harrison, umdupdo “enxuta e perversaédn
and meaph

Outra conseqliéncia critica da socializacdo da gémdule fonogramas é que o
elementos articuladores desse dinamico processegavam a ser a distribuicdo dos
produtos e sua divulgacdo. Conforme o mesmo Nefssreou em outra oportunidade
(1999), por mais que os independentes pudessenuziradais e melhor, sua producao
teria de ser escoada de forma compativel com orgonde produtividade. E isto os levava
a acordos de prensagem e distribuicdo com as gramdeadoras, que acabavam impondo
seus interesses aos produtores independentes. Sdodaadivulgacdo, apenas as grandes
gravadoras teriam a condi¢cdo de fazer conhecertistagpelo mundo através de meios de
comunicacdo de mas¥&.

E importante notar que a flexibilizacdo da produgho fonogramas, que se
conforma nesse momento, estrutura a industria féficg numa rede de relacbes entre os
agentes nela envolvidos: grandes gravadoras, dwéisos de produtores independentes,
musicos, consumidores. As inovacdes adotadas pes&elo — flexibilizacdo da estrutura
produtiva, adocdo do disco Optico, etc. — pernmtiram crescimento expressivo da
industria de discos. Foram praticamente quinze aleoaumento das vendas de discos,
desde a introducdo do CD (LEYSHON et al., 2005)a@nento do mercado vinha
acompanhado de uma forte concentragdo: as poueasley gravadoras que restaram

controlavam cerca de 70% a 80% das vendas no neeintgtnacional — nimeros que

1950 que confirma o argumento de Harrison (op. de)que, a despeito da flexibilizacdo da producéo
industrial, sdo as grandes corporagfes as emprea@s capacitadas para aproveitar as oportunidades
econdmicas apresentadas por uma economia globelizad
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tendiam a se repetir nos diversos mercados locaigue funcionavam. O gréafico abaixo
apresenta o desempenho, em termos de arrecadagée,riegdcio no cenario internacional

Nnos anos noventa:

llustracdo 03.

Arrecadac¢ao da industria fonografica
internacional 1992-2000
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Fonte: IFPI.

Assim, justificavam-se as expectativas de cresdiongara 0s anos seguintes com a
convergéncia tecnoldgica prometida pelo entornatadigNo entanto, a relagdo com a
comunicacao digital provou ser mais complexa do @@sperado pelas tecnocracias das

grandes gravadoras.

3.5 CODA O ENTORNO DIGITAL E A INDUSTRIA DE DISCOS

Ha uma opinido generalizada entre profissionaisdiastria fonografica, jornalistas
e mesmo pesquisadores das industrias culturaisudeag gravadoras, sobremaneira as
grandes gravadoras, demoraram muito a considergmtesnet como uma importante
plataforma comercial, sendo depois obrigadas assp@agir aos acontecimentos. E dificil,
ou talvez improdutivo, questionar tal unanimidadmda que um breve olhar sobre os
investimentos e interesses dos conglomerados auieltzom as grandes gravadoras — sendo
a fusdo entre a America OnLine (AOL) e a Time-Warae 2000, 0 mais notério exemplo

— sugira que havia planos de exploracdo do entigital. E inquestionavel, porém, que o
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surgimento de tecnologias como o MPEG Layer-3 (MRB) de programas de
compartilhamento de arquivos entre pangse(-to-peerou P2P) e o éxito de empresas
como o Napster, Gnutella, Morpheus, KazaA, entrieasurevelariam ndo apenas que a
producdo e o consumo de musica jA estava a plévidade pelas redes digitais de
comunicacdo como também que respondia a l6gicadusdnsiente estranhas as grandes
empresas de cultura. Esta secao trata brevemesdésde uma perspectiva histérica, do que
se pode chamar de “choque” entre as industriasraigte o entorno digital.

A maneira mais apropriada para se construir estaria € comecar por seu evento
mais emblematico, o chamado “caso Napst®'O Napster Inc. foi criado como uma
empresa eletronit¥ que geria um programa de compartilhamento de \avgLéntre pares
(peer to peer file sharing systgf® fundada em Junho de 1999 por um graduando da
Northeastern Universityde Boston, Estados Unidos, Shawn Fanning, e uresiiwor
associado, Sean Parker. A intencdo de Fanninges@ndolver um sistema de busca de
arquivos digitais de musica mais eficiente do gsaligponiveis a época (IRC e Lycos).
Para tanto, a empresa mantinha em seu servidaakestarquivos em formato MP%,

198 Sobre as referéncias acerca do o caso NapsteBURKART; McCOURT, 2006; CALVI, 2008;
MARTINS, 2003; McCOURT; BURKART, 2003.

197 Adota-se a definicdo de Manuel Castells (2003b5%): “por empresas eletrénicas entendo qualquer
atividade de negdcio cujas operagdes-chave de &dragéo, financiamento, inovacdo, producgéo,
distribuicdo, vendas, relagdes com empregadosagdes com clientes tenham lugar predominantemente
pela/na internet ou outras redes de computadaijesgsal for o tipo de conexao entre as dimensiiksis e
fisicas da firma. Ao usar a internet como um meiodamental de comunicacdo e processamento de
informacéo, a empresa adota a rede como sua fagmairacional. Essa transformac&o sociotécnicagiarm

0 sistema econdémico em sua totalidade, e afetas toslgprocessos de criacdo, de troca e de distibule
valor. Assim, capital e trabalho, os componenteselde todos os processos de negécio, sdo modisiead
suas caracteristicas, bem como no modo como operam”

198 para definir de maneira genérica o terpe@r to peercuja tradugdo mais fiel & idéia que a expressdo
denota seria “entre pares”, Juan Calvi (2008, p6B4traducdo propria) escreve: “definimos comeesis

P2P todo sistema de informatica que permita conabgans usuarios a outros pela internet e confiparti
todos os recursos informéticos que possuam emcsengutadores, tais como informacdo ou capacidade de
processamento, armazenamento e transmissdo da nfeshMas sistemas P2P dos quais nos ocuparemos
exclusivamente sdo os denominados ‘sistemas deantbio de arquivos’ [...] e podem ser definidomoo
sistemas informaticos que permitem a distribuigiiintercambio e a reproducédo de arquivos inforroétic
com conteudo de audio, texto, imagem ou video ergreomputadores conectados ao mesmo”. (“Definimos
Sistema P2P a todo sistema informatico que perimitgconectar a unos usuarios con otros a través de
internet y compartir todo tipo de recursos infolic@® que poseen los ordenadores de estos usuaties,
como informacién y capacidad de procesamiento, @mamiento y transmision de la misma. [...] Los
Sistemas P2P de los que nos ocuparemos exclusitesam los denominados ‘Sistemas de Intercambio de
Archivos’ (File Sharing P2P System), y pueden defen como sistemas informéticos que permiten la
distribucion, el intercambio y la reproduccion dehivos informéticos con contenidos como audiotdex
imagen o video, entre los ordenadores conectali@snismos.”).

199 Conforme explicam Burkart & McCourt (2006, p. 4Br40 MPEG Audio Layer-3 é um arquivo digital
comprimido — sua taxa de compressdo média é d&Kb@8, o que resulta numa diminui¢cdo substantiva de
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mediando 0 acesso entre os usuarios do programmdomagramas. Uma vez encontrado o
arquivo desejado, os usuarios podiam baixa-lo gama computadores pessoais. De acordo
com a empresa de consultoria estadunidense Com$taata Metrix, durante o ano de
2000, a empresa passou de 3.135 milhdes de usudoiorés de abril, para 10.782, em
dezembro do mesmo ano, um crescimento de 343% eoguespondia a 9,84% do volume
total de usuérios de internet naquele pais (CALXQ8, p. 67). Segundo a mesma
pesquisa, nesse momento, o programa distribuia Mbh®es de cancdes por més, uma
média de 1,56 milhdes de arquivos por dia (ibidgg). Em seu momento aureo, a empresa
deteve vinte e cinco milhdes de usuarios e oitemitades de arquivos. Toda esta atividade
era realizada, porém, sem o conhecimento e o comsgrno dos detentores dos direitos de
autor sobre os fonogramas e as composigoes.

Ja a 06 de dezembro de 1999, iniciam-se 0s pracessira a empresa ha justica
estadunidense. Entre todas as queixas, duas fareisivéhs para a sorte do programa: uma
em que se reuniam dezoito gravadoras (A&M Recands\. Napster Inc. C-99-5183) e
outra em que estavam reunidas 25.000 editoras amigiceiber et al. v. Napster Inc.) —
ambas foram julgadas em conjunto, sob a denomindedatigio por Direitos Autorais
pelo Napster Napster Copyright Litigation''° Neste processo, acusava-se a empresa
eletrénica de lesdo contributéria e vicaria de peafade intelectual, com sua anuérdta.
Uma analise sociolégica desse processo, conforatiegaelodo Martins (2003), revela que
a disputa entre acusacao e defesa tratava de camweetribunal de se (a) o Napster era ou
ndo uma empresa com fins lucrativos e (b) se eleta ver ou ndo com infracbes aos

direitos autorais cometidas pelos usuéarios do progr

um arquivo digital padrdo, o WAV — desenvolvidog#acilitar a transferéncia de dados por redesaiégie
computadores. Seu desenvolvimento comec¢a em 198d@ndq a organizagdo internacional para
padronizacéo, Motion Pictures Experts Group (MPHS)scava desenvolver tecnologias para comprimir
arquivos audiovisuais digitais para facilitar stemsmisséo. Trabalhando em parceria com o insitigtmao
Fraunhofer, que criou o algarismo de compressaaude, lancaram o MP3 no mercado de informatica em
1992. De acordo com os técnicos, o arquivo em MPBéen perdas na qualidade de audio em comparacéo
com o0s nao-comprimidos, porém tal perda de quadidaidiaudivel para os humanos.

19 Ao todo, houve cinco processos contra o Napster &#ém dos dois citados. Dois partiram de comlosci
artistas estadunidenses, a banda de heavy metallivdat o rapper Andrew Young ou Dr. Dre. O odra

de uma gravadora Cassanova Records. No entantipro@nafirma Martins (2003, p. 95), nenhum desses
processos foi decisivo para a condenacgdo da empresa

11 No primeiro caso, acusava-se a empresa de foreeodicdes materiais para agbes que violavam ss lei
de direitos autorais e, no segundo, que o Napstiaua o patriménio de outrem, sem seu consemtime
recompensa, em beneficio proprio (valorizacao daresa). Cf. CALVI, op. cit.; MARTINS, op. cit.
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A defesa apelava para o conceito de “Porto Segdeopropria Lei de Direitos
Autorais para o Milénio Digitalfigital Millennium Copyright Agt segundo o qual um
provedor de servigos de comunicacdo ndo pode ssidewado responsavel pelos usos que
os clientes fazem de seu sisteltfaD objetivo era demonstrar que o Napster ndo paderi
ser responsabilizado pelo contetdo provido por gsuarios e pelas acfes deles, uma vez
gue seria um mero agente facilitador da comunicagédiada por computador. Para tanto,
construiu-se uma imagem do programa como um pdiembador de uma comunidade
virtual cuja razdo de ser era a reunido de usudpumes compartilhavam seu gosto por
musica — e ndo a distribuicdo dos arquivos de ralsi si — e a regra fundamental de
convivéncia nesse ambiente seria 0 compartilhangarailo que cada membro do grupo
possuiria em seu computador. O Napster seria, érasopalavras, uma nova tecnologia
gue permitia uma pratica tipica do entorno digitplal seja, o compartilhamento de
informacdo — fossem receitas de bolo de dominidigmifossem arquivos de mdusica
protegidos por direitos autorais — sem barreirdeeeps participantes. Conforme resume
Martins,

O argumento assim era de que o consumo [de m(s#cdfria por demanda do
usuario, dentro de um modelo de distribuicdo qugusaria pelas inten¢des do
publico. A despeito das divergéncias em uma sérigamtos [...] o ponto comum
era de que se tratava de um mecanismo novo deteéaum mdusica, no qual
importava a idéia de comunidade, ou seja, a maadgas de usuérios agregados
como parte indispensavel do funcionamento de talags de difusdo de
entretenimento. (MARTINS, 2003, p. 99).

Por seu turno, a acusagdo buscou caracterizar stéfagpmo uma empresa com
fins lucrativos e cujo negdcio em nada era noveerdiicro aproveitando-se do patriménio
alheio, o que preferiram classificar de “pirataniasical”. O argumento apresentado pelos
advogados desta parte é direto, claro e inequivasoviolagcdes [de direitos autorais] em
escala massiva que o Napster permite ndo sdo ypnosiuito de alguma ‘nova tecnologia’;
o Napster ndo é uma tecnologia. E um negdcio crtta facilitar o roubo anénimo de
musica” (NORTHERN DISTRICT OF CALIFORNIA, 2000, p9-20 apud: MARTINS,

112 para uma discussdo sobre os deveres impostostieapeente aos provedores de servicos de internet e

servidores de servigcos em linha e a possibilidadsedlancar méo da excecao do Porto Seguro, cfQEM
2005.
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op. cit., p. 99} A empresa é descrita, portanto, como um servicaisiibuicdo de
conteudos digitais que concorre, depende e, a utangpo, debilita o0 modelo tradicional
das industrias culturais, aproveitando-se de foapartunista da obra e patrimoénio de
artistas e gravadoras. Como se sabe, o tribunaidemou o Napster culpado, obrigando
seus empresarios a retirar de circulacdo todo @riahtprotegido por direito autoral
(copyright), o que levaria & bancarrota da empeesza completa reformulac&d.

Uma andlise sobre como funcionava o programa rexedao Napster era uma tipica
empresa eletrénica, conforme descrito por Casteliscerta oportunidade (2003b, p. 67-
77). Em primeiro lugar, um jovem programador apmese@ma idéia de negodcio inovadora
e logo seu plano empresarial € vendido a uma fiteneapital de riscqfivate equity, que
investe no desenvolvimento do projeto. A expecéa¢i\que, a partir do momento em que o
namero de usuarios do programa alcance uma mdtsa,@ empresa possa vender espaco
publicitario pela interneto@nner3 ou informacdes detalhadas sobre os habitos dauomn
de seus clientes, entre outras estratégias deatitexrcdo das externalidades em rede. E no
caso do Napster, o nimero de usuarios aumentaneedi@a em que a empresa associava
sua marca aos arquivos disponiveis — de preferéndas artistas mais populares. Ocorreu
gue 0s processos judiciais contra a empresa coamgaum periodo muito curto desde o
lancamento do programa, impedindo que seus empeséstabelecessem acordos
comerciais com terceiros — note-se que o servicdi$ponibilizado em junho e as queixas
comecaram em dezembro de 1999.

Assim, € forcoso reconhecer que as gravadoras aestaorretas ao acusar a
empresa de lesdo contributodria e vicéria. O que déseapou por completo foi, porém, que
nem 0s usuarios do programa eram meros oportunistas 0 compartilhamento de
arquivos constituia um crime, mas sim uma aplicatgiaovas estratégias de comércio de
bens culturais pelo entorno digital. O que choaawdapster era, em outras palavras, que
suaraison d’étrendo estava na producéo e venda do bem cultural,emfonograma, mas

na formacdo de uma ampla rede de usuérios parpupesse obter lucros a partir dos

13 “the massive infringement Napster enables is hetinevitable byproduct of a ‘new technology’; Nies

is not a technology. It is a business createddititizte the anonymous theft of music”.

4 Em 2001, foi julgado culpado e exigido que blogseaos acessos ao material protegido por direitos
autorais. Em 2002, a empresa declarou falénc@ eehdida ao conglomerado alemdo de comunicagéo e
entretenimento Bertelsmann, que tentou, sem muito,&ransformar a plataforma numa loja em linka d
fonogramas. Nesse mesmo ano, o Napster é vendidgpeesa Roxio Inc., que o transformara numa loja de
venda de fonogramas. Em 2008, a empresa é maisemmendida, agora a empresa Best Buy.
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servicos oferecidos a eles ou por publicidade. Ilsta algum outro negocio. E,
independentemente de sua condenacdo e falénaidiséutivel que essa empresa apontou
0 caminho as posteriores. Mais do que isto, revalmwos habitos de consumo de bens
culturais pelas redes digitais de comunicagéo @sbtsaas logicas habituais das industrias
culturais. Assim, para o pesadelo das gravadorgsge®e seguiu a condenacdo da empresa
foi uma sucesséo veloz de novos P2P, tecnicameaitesofisticados, dando inicio ao que
se pode chamar de “cruzada contra a piratariaatfigitujos resultados obtidos até o
momento s&0 questionavets.

Na verdade, as grandes gravadoras compreenderanmaige do que um mero
infrator, o Napster era um indicador de mudancasupdas que ocorriam no mercado
fonogréafico. A continua e acentuada queda na veleddiscos fisicos que se seguiu a
condenacdo do programa comprovava a existénciasnbébitos de consumo que
correspondiam aos usos das tecnologias digitaisresita e que se colocavam como
alternativa ao consumo de discos fisicos. O gradicaixo demonstra 0 movimento de

arrecadacao da industria fonogréfica internacidnednte a década de 2000:

15 As geracdes posteriores de P2P apresentam umiteairgudescentralizada, ou seja, em que o programa
provedor de comunicagdo entre 0s usuarios nao roogquidlquer arquivo em seus diretdrios e o interédmb
se d& diretamente entre os participantes da reldgn Alisto, muitas dessas empresas se fragmentaram,
criando seus escritérios em diversos paises onligsade direitos autorais eram mais brandas oxistente

— caso do KazaA que saiu da Holanda para a Estéefau ficando escondidas em holdings de empresas
eletrdnicas (cf. CALVI, op. cit.). Assim, 0s proses contra essas empresas tomavam muito mais tempo
dinheiro do que no caso Napster. E quando algummaleragdo saia, jA ndo eram estes 0s programas
preferidos dos internautas para baixar arquivospldao B das grandes gravadoras foi o de processar
indiscriminadamente individuos que praticavam dggcde arquivos. Os resultados foram patéticos, @om
condenacdo de umas poucas pessoas e um dano iscoaveh & imagem das gravadoras. Mais tarde, as
gravadoras comecgaram a negociar diretamente cdassecpolitica de diversos paises para que asldeis
propriedade intelectual fossem endurecidas e s#agsie uma repressdo generalizada a toda forma de
compartilhamento de informacéo passivel de protgg@odireitos autorais. Neste sentido, o lobby das
indastrias culturais tem conseguido lograr impddanéxitos: a aprovacdo de leis rigidas sobre o
compartilhamento de informacgado pela internet naa¢aa na Inglaterra, além do apoio explicito daelo p
governo da Espanha, demonstra um consideravetadsutm sua batalha. Deve-se notar que isto pdde se
comprovado a partir da recente revelacdo de dodwsiefiplométicos dos Estados Unidos pela internet,
através da pagina web da ONG Wikileak&f://www.wikileaks.ng), entre os quais ha todos os telegramas
de diplomatas estadunidenses para convencer orgoespanhol de Jose Rodriguez Zapatero a adotar uma
legislagdo que criminalize o compartiihamento dguaos e permita ao governo tanto fechar paginas na
internet quanto a acusar individuos de violagdadideitos autorais. Como conseqiéncia, este governou
formulou um projeto de lei para a cultura, cujo iiério € comandado por uma obscura cineasta local,
Angeles Gonzales-Sinde, que contempla todos ossitmpudos norte-americanos — conhecido cdray
Sinde Em janeiro de 2011, o projeto n&o foi aprovado fegislativo espanhol, contudo.
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llustracdo 04.

Arrecadagao da industria fonografica
internacional 2000-2009
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Fonte: IFPI.

Os nameros revelam uma queda importante entre @01, de 8,67%, seguida
de certa estabilidade até 2007. Entre este anseguinte, ha nova diminuicdo expressiva,
de 38,39%, a tendéncia de declinio segue em 2009%o0do, o mercado internacional
encolheu 53,92% nesses anos. Recaia ou ndo asoldpao compartilhamento de arquivos
via internet, os discos fisicos sistematicameniteatam de ser vendidos.

Ficava evidente, portanto, que o entorno digitalidn@e convertido no campo de
batalha central para a industria fonografica. Rtw, itambém as grandes gravadoras se
lancaram na internet, criando suas préprias logsrevenda em linhamusic-service
providerg: a Universal Music Group em parceria com a Somgikllancaram a MusicNet;
a Warner e a EMI realizaram outra para desenvaveressplay; a BMG comprou o
Napster. No entanto, logo descobriram as inconwerda8 inerentes a esses
empreendimentos. Uma delas era que, enquanto centes, uma grande gravadora néo
licenciaria seu catalogo para outra. Assim, cadstafdrma ficava com um déficit
importante em seus catalogos, impedindo a conggtrdos consumidores. Outro era que,
ao se tornarem revendedores de fonogramas, alépnodetores, ficavam suscetiveis as

investigacdes antitrustes por parte do governddtedos Unidos e da Unido Européia. De
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fato, o Departamento de Justica dos Estados Unidosu uma investigacdo contra as
grandes gravadoras por formacao de cartel e efedtcisos a livre concorréncia, uma vez
gue estas empresas recusavam-se a ceder licengasndecializacdo de seus catalogos
para plataformas independentes. Mais importanteperam, o fato de que elas mostravam
notodria falta desavoir-fairepara abordar o entorno digital. As exigénciaseti@nos altos e
rapidos por parte de suas empresas controladongéesmente Ihes forcava a transplantar
o0 modelo — e os precos — do mercado de discosdigiara o digital, 0 que provou ser um
retumbante fracasso (BURKART; McCOURT, 2006, p.987- Dessa forma, as grandes
gravadoras ndo tiveram muitas opc¢Bes além de séazdesde suas plataformas
revendedoras e confiar seus catalogos a terceispgcificamente, a grandes empresas de
informatica que prometiam gerar controle sobreat&lagos e lucros para as gravadoras. O
gue se viu na sequéncia foi uma batalha entre Bbéree Apple para criar um arquivo
padrdo de arquivo digital que fosse de dificil ogjorcdo e substituisse o MPS.

E importante salientar que tal concessdo a temeita primazia para o
desenvolvimento tecnolégico nessa industria e aalede novos mercados marca uma
ruptura importante na histéria. Conforme se argumerao longo deste capitulo, a
inovacao foi sempre o fator critico para o contdenercado pelas empresas fonograficas
e, especificamente, pelas grandes gravadoras. HEsrminavam o passo do

desenvolvimento tecnolégico e isto Ihe concediamportante poder de barganha com os

116 O Digital-Rights ManagementDRM) é uma tecnologia que de seguranca aplicadappdutores de
conteldo, empresas de tecnologia e detentoresreitosliautorais, cujo fim € restringir o uso, aiadp a
conversado para diferentes formatos de arquivosaigiSegundo Burkart & McCourt (op. cit., p.101410
DRM cobre a “descricdo’description — definicdo do contelido e seus usos —, a ideat#io identification)

— definicdo do usuario — e protecapratectio — assegurar usos “legitimos” dos produtos pelos
consumidores — dos arquivos. Consequentemente,M @Rtringe o pleno usufruto dos contetddos digitais
pelos usuérios. A Microsoft adotou esta tecnolagi@eguranga como estratégia para convencer astriadl
culturais a contratarem seus servi¢cos. Como obsepsautores (ibid., p. 111), esta empresa possué
significativa vantagem em relagéo aos seus cormgeseaa medida em que era lider do mercado densiste
operacionais para computadores pessoais. Assintasngiavadoras comecgaram a publicar seus catalogos
digitais em Windows Media Format, o que significagainserido em seu codigo a tecnologia DRM desta
empresa. A Apple adotou outra estratégia. Seu forrdaital AAC (Advanced Audio Codingiunciona
apenas nos aparelhos da propria empresa. Com@asgtaracdo ndo possui a hegemonia do mercado de
sistemas operacionais para computadores pessoaigsfratégia se baseia no sucesso de vendas gle seu
aparelhos reprodutores — neste caso, o reprodet@arqlivos digitais, o iPod — e no que os econamist
chamam de “aprisionamento tecnolégicddck-in): uma vez comprado um produto da empresa, fica-se
utilizando uma série de bens e servicos da mesmpaithia, o que inibe a troca de marcas. Para ganhar
mercado da Microsoft, a Apple realizou uma intecsmpanha pelo abandono do uso da tecnologia DRM e
comecgou a vender arquivos de musica sem DRM peloed, em abril de 2007 (ainda que houvesse outras
tecnologias de vigilancia codificadas em seus aog)i Hoje, € possivel afirmar que a estratégid\plale
sagrou-se vitoriosa.
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outros agentes do mercado. O que ficou patenteocoaso Napster — e talvez este seja seu
grande legado — € que havia um novo contexto nbtqda seu poder e conhecimento
pareciam ser indteis. Havia novas tecnologias, aidhabitos de consumo, novas logicas
sociais de producdo, novas estratégias de neg@tittas maneiras de valorizar o capital e
outro tipo de empresa que caracterizavam o entigital — e tudo isto escapava a sua
racionalidade e, por conseguinte, ao seu conttbienovo periodo de destruigdo criativa

desse mercado se iniciara. O que restava sabkrsseoaseguiriam se adaptar.



4  FORMACAO ECONOMICA DA INDUSTRIA
FONOGRAFICA BRASILEIRA 1900-2000

4.1 CRITERIOS PARA UMA HISTORIA ECONOMICA DA INDUSRIA DE
DISCOS NO BRASIL

O objetivo deste capitulo é construir uma histéeieonbmica da inddstria
fonografica no Brasil, a fim de compreender as atarésticas estruturais que
caracterizaram este negdcio no pais no século X & porém, uma dificil tarefa devido
a uma série de obstaculos que se impde ao pesguisat exemplo, as das técnicas de
pesquisa mais indicadas para desenvolver estaaséliiam a pesquisa em arquivos, busca
de dados estatisticos em fontes secundarias @odviilsliografica. Pois bem, muitos dados
sobre esse negdcio ou nunca foram coletados ounf@erdidos por motivos de ma
conservacdo. Os poucos arquivos existentes sadfidé acesso e, em alguns casos,
indisponiveis para o publidd’ A tal dificuldade somou-se a escassez de umaohiialiia
especializada. Poucas séo as pesquisas cienifitdisadas sobre a historia da industria
fonogréafica. Entre os titulos disponiveis, a mai@e concentra do decénio de 1960 em
diante (MORELLI, 2009; NAPOLITANO, 2001). Recentame, alguns colecionadores
publicaram livros dedicados aos primeiros anosedesgocio, aportando com informacgdes
importantes (FRANCESCHI, 2002; VEDANA, 2006), quea¢ionam, porém, como fontes
de pesquisa, ndo como ‘“indices absolutos de verdad&orica” (RIBEIRO;
HERSCHMANN, 2008, p. 20). Ainda assim, devido agarhistéria desse negdcio no pais,
sdo relativamente escassas as informacdes soloelgeecriticos da industria fonografica,
como os anos 1930 ou os anos 1950.

Para suprir tais lacunas, seguiu-se a ordem de Blmach (2001, p. 55): “onde

calcular é impossivel, impde-se sugerir’. Paraotatine-se de utilizar informagdes obtidas

17 Conforme foi dito por um entrevistado que trabalima Associacéo Brasileira de Produtores de Discos
(ABPD), muitos dos dados sobre o mercado brasititoe os anos 1960 e 1980 foram perdidos ao ldago
mudancas da sede da associacdo. Além disto, davidtensa compra e fusdo entre gravadoras no Brasil
desde os anos 1970, a maior parte dos arquivogngertas impenetraveis grandes gravadoras ou aos
familiares de antigos donos de gravadoras. Assemiot-se um contato com os herdeiros de Frederico
Figner, fundador da Casa Edison, por exemplo. Naném, por uma série de razfes, o didlogo néo teve
continuidade. De toda forma, a familia garantiu, gume breve, tornara publico seu acervo.
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numa literatura demasiado heterogénea, compostdiatgafias, memodrias, ficcoes,
pesquisas de carater jornalistico sobre determiadistas ou géneros musicais, entre
outros tipos de publicagbes. Assim, ndo restouacapcdo que a de tomar essas variadas
narrativas a contrapelo, como dizia Walter Benja(h@04), isto é, contra as intencdes de
guem as escreveu. Somente assim foi possivel cenggeo que ha de verdadeiro, falso e
ficticio em cada escrito, a fim de construir umaraiava de fato historica (GINZBURG,
2007). No entanto, o leitor deve estar avisadogelésgo, de que o texto que se segue
apresenta certa desproporgdo entre as se¢Oedaad®drma, ressente-se da auséncia de
certas informacdes.

Outro inconveniente que se coloca € de ordem teodficata-se de abordar as
indUstrias culturais brasileiras antes da compketdds processos de urbanizacdo e
industrializacdo locais, na década de 1970. O cadgasenvolvimento de um capitalismo
industrial no pais, sob a égide de uma brutal ditadmposta pelas Forcas Armadas
brasileiras, e a conseguinte expansdo dos mercddogomunicacdo e de cultura
convidaram os intelectuais brasileiros a pensaresabconstituicdo de uma “inddstria
cultural” local nesse periodo. Nao é acaso que,adirpdesse momento, notem-se
publicacbes nas areas de sociologia e de comupicqgé versam sobre “cultura de
massas” (COHN, 1973; COSTA LIMA, [1969] 2010) e, isn@specificamente, sobre
setores das industrias culturais, tais como a gdhblle (ARRUDA, [1985] 2004), a
televisdo (BOLANO, [1988] 2004; MICELI, 1972) e mes a indistria da musica
(JAMBEIRO, 1975). Infelizmente, ndo ha espaco gupria discutir esta rica literatura.
Cabe apenas observar que, a despeito de sua gleatiétaica e da importante reflexdo que
tém incitado diferentes geracdes de estudiosomsapesobre o draconiano processo de
modernizagao brasileira, a consequéncia negatissadenda de publicacdes foi o relativo
menosprezo por todo o periodo historico anteriog@pe militar de 1964 no campo das
industrias culturais. De fato, ha poucos trabaltedicados ao estudo da organizacdo dos
mercados de comunicacdo e de cultura no pais datpgele periodo — notavel excecao
feita aos estudos sobre o radio — como se tude @gorreu antes ndo importasse de fato.

Com esse recorte drastico entre dois periodos ésguesquece das importantes
continuidades entre o primeiro e o segundo. Ou onessa perspectiva desconsidera um

conjunto importante de aspectos que se formam exdsdos anteriores ao golpe de 1964 e
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gue seriam criticos para a rapida ampliagdo quersoés industrias culturais apos este
evento, como a formacdo de grupos familiares deun@racdo de apoio ou 0posi¢do ao
poder estabelecido, desenvolvimento das estrutiamsercados de comunicacédo e cultura
gue seriam ampliadas nos anos setenta — como feaso da industria de discos, por
exemplo —, relacdo histérica que se estabelecae astempresas de comunicacdo e a
comunidade artistica local, entre outros. Portan&sta se¢do, buscou-se construir uma
narrativa que considerasse a histéria da indidéridiscos em toda sua extenséo, sem pré-
juizos sobre um ou outro momento. Este expedieateipu entender de forma mais
apropriada como e por que este setor das indugtulagrais locais se desenvolveu de
forma 6tima ao longo do século passado.

Duas sdo as preocupacdes que ddo norte a hiserinddstria fonogréafica no
Brasil. A primeira é entender como a indUstria fyndfica se estruturou como negécio, a
partir da andlise de sua principal instituicioges/adoras. O objetivo € analisar a forma
pela qual esse tipo de empreendimento racionafizonoducdo de musica local. A segunda
inquietude se refere ao que se pode chamar dec¢dwjsda industria fonografica no
mercado de musica ou, em outras palavras, quealser €omo esse tipo de negdécio
assumiu uma posicdo-chave no mercado de mausica para discutir como as
transformacdes da industria de fonogramas afetdiveasidade da cultural no mercado de
musica local, € fundamental entender como ela d@asum papel de relevancia na
dindmica de producéo e circulacdo de musica no pais

A periodizagdo proposta estd mais ou menos de @omnth a do capitulo anterior.
O primeiro momento pode ser caracterizado coma &emica desta industria, entre 1900
e 1920, quando capitalistas aventureiros lograabektcer um mercado de discos no pais.
Por volta dos anos 1930, tal modelo entra em dectiante da introducdo de novas
tecnologias de reproducéo sonora, a instalacdoahelgs empresas fonograficas no pais, a
emergéncia do radio comercial entre outros fatgres seriam determinantes para uma
primeira onda de modernizacdo da industria fonagrdfrasileira. O terceiro periodo se
inicia nos anos 1960 e segue pelas trés décadaistesg Nestes anos, o mercado de discos
passaria por sua fase de expanséao interna. Fin@mentre 1990 e 2000, adota-se a
tecnologia digital como produto principal, o queacio prologo para as recentes

transformacdes pelas quais esta industria passm sera discutido no capitulo seguinte.
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4.2 A ERA DOS EMPREENDEDORES E SUAS MAQUINAS FALAES NOS
TROPICOS 1900-1920

O inicio da fonografia no Brasil remonta ao inidio século XX. Apesar de ser
possivel encontrar artigos de jornais do final douto XIX anunciando a exposi¢cdo ao
publico de fondgrafos na cidade do Rio de Janemmo demonstra Franceschi (2002, p.
20), como negodcio em si data de 1900 a primeieitoportadora de discos e de dois anos
depois a producdo de repertorio local. E verdade egias datas ndo divergem daquelas
encontradas em outras regides localizadas na ferife capitalismo industriat® Mesmo
assim, faz-se necessario entender as condicOepeaymatiram o estabelecimento de um
negdcio tdo inovador num cenario pouco convidadiatividades dessa natureza. Afinal, o
Brasil era uma nacdo agro-exportadora; sua indleta incipiente; e ainda apresentava
uma pifia populacdo urbana; havia poucos anosadeite ser uma Monarquia, cuja elite
demonstrava claros habitos econdmicos tradicidaaligpara se tornar subitamente uma
Republica baseada em principios liberais, obrigamndoa elite a se adaptar a disposi¢cdes
burguesas de forma algo afoita. Um pouco maiselggab ao quadro conjuntural da época
pode revelar, contudo, respostas para este enigma.

Ainda que a economia do pais dependesse da exjpmidacprodutos agricolas, ela
estava baseada no cultivo do café, o qual repsemha experiéncia distinta na historia

econdmica brasileira. Levando em consideracéossick explicacdo de Celso Furtddo

18 Datas similares séo citadas por pesquisadoremgestigaram o desenvolvimento da inddstria fonficaa

na regido dos paises escandinavos (GRONOW; ENGLUND7), na india (JOSHI, 1988) e mesmo no
Chile (GONZALES; ROLLE, 2005). Também ¢ importars@ientar que o processo de estruturagio da
indUstria fonografica nesses paises é idéntico w agorreu no Brasil, o que permite concluir que o
desenvolvimento da industria fonografica no Bresguiu um padrao internacional.

119 A histéria econdmica apresentada em “Formagcaodesioa do Brasil” ([1959] 2007) segue as linhas do
pensamento estruturalista da CEPAL. Como sint®izardo Bielschowsky (1989, 2000), a escola cepalin
de pensamento econdmico era caracterizada pelosing=g pressupostos: a caracterizacdo do
subdesenvolvimento periférico; a identificacdo deaundustrializacdo espontanea nas regides pegféra
compreensdo de sua dindmica e béasica e seu sglufiqressuposto da industrializacdo em regiGes
periféricas como um processo histdrico sem prededenimpar em relagdo aos paises industrializados;
necessidade de planejamento econémico. Todas emsateristicas se encontram nessa obra de Fudado,
que |he confere, hoje, certa datacéo, arraigadardmbente intelectual dos anos 1950 e 1960. Varitisas ja
foram apresentadas a seu trabalho. No entantoe descbonto de vista formal, sua histéria continakda,

na medida em que localiza no tempo e no espacosendelvimento do capitalismo no Brasil e,
particularmente, como um processo espontaneo detimalizacdo que se da nas cidades — algo qupasca

a brilhante leitura de Caio Prado Jr., quem foirimeiro a defender a existéncia do capitalismo nasB
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([1959] 2007), entende-se que ao final do séculdlX® economia brasileira enfrentava
uma alarmante estagnacdo devido ao esgotamentaltil® ce acgulcar, algodao, cacau,
arroz, além da exploracdo de minério. Somente quansies politicas afetaram o principal
pais produtor de café, o Haiti, elevando seus preéoque os agricultores brasileiros
passariam a cultivar essammodityem larga escala, visando suprir a grande demamda d
mercado exterior. A producdo se concentrou naoegideste e ja no inicio do século XIX
tal produto se tornara o principal produto da eauadocal, levando o pais de volta ao
cenario econdmico internacional.

Na visdo de Furtado, a estrutura da producdo dé ¢afia apresentado
caracteristicas sensivelmente distintas das celtg@e a precederam, alavancando o
processo de modernizacdo do pais. Em seu estudpacatinto com as economias
anteriores — a acgucareira e a mineira —, notou agter que a cultura agucareira
caracterizava-se pelo isolamento das partes pxadeticomercial, ja que a producao da
cana era realizada no pais, mas seu comércio atelenlo de fora por holandeses ou
portugueses. Por conseguinte, as divisas eramtid@gsno exterior e 0 restante que
permanecia com os produtores locais era utilizadogeral, na compra de mais escravos.
Na medida em que utilizava méao de obra escraveeraas resultantes desse sistema nao
s6 eram escassas como também nao ensejariam udménterno. O caso da mineragao
representava uma experiéncia distinta da acucapia conseguiu desenvolver ndcleos
urbanos e alguma manufatura. Todavia, também ¢aipiaz de desenvolver uma economia
monetaria uma vez que, tdo logo o ciclo de expémagnha se esgotado, os nudcleos
urbanos se desarticularam e a populagdo envohedsaneconomia migrou para regides
interioranas a fim de realizar uma economia deist#seia. Assim, os resultados desses
ciclos econémicos convergiram para: (a) a impolsd#nle da formacdo de uma economia
monetéaria; (b) a auséncia de motivacbes para cerltpo de crescimento urbano e
comercial interno e, portanto, (c) a inexistén@audha estrutura social dindmica capaz de
modernizar o pais.

E nesse sentido que a economia cafeeira é desorita um acontecimento impar

na historia econémica nacional. Em primeiro lugaproducao de café assumiu uma forma

contra as teorias de que o pais mantinha-se fundamente feudal até o século XX, por exemplo. E
valendo-se dessa perspectiva histdrica sobre tatiapio no Brasil que se utilizard a obra de Furtaoimo
fio condutor desta narrativa.
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capitalista desde log8° Assim, os cafeicultores comecam a adotar, ainéaeguiesada e
timidamente, médo de obra assalariada derivada dgagdo de colonos europeus e/ou
asiaticos** O pagamento desses salérios gerava certa rendsgaeplicada no consumo
de comida, servicos, vestimenta, entre outros awtogue, por fim, acabaria criando um
mercado interno. Por exemplo, surge uma série @lesnsetores na economia interna: a
importacdo de produtos para satisfazer as necdssidios trabalhadores estrangeiros; a
abertura de bancos estrangeiros para financiar éenplantacées quanto o timido consumo
interno; casas de comércio de bens de consumo(DEAN, 1971). Em uma palavra, a
cidade se torna o nucleo de uma economia doméatigaal assume paulatinamente uma
dindmica propria — ainda que subordinada, em Ultivsi@ncia, ao setor agro-exportador.
Contudo, o fato mais inovador neste cenario se alégfiera politica, a saber, a
criacdo de uma nova e peculiar elite. Diferentemeat era acucareira ou mineira, em que
as partes produtiva e comercial estavam separadsane controladas por empresarios
situados fora das fronteiras nacionais, a produtgiocafé reunia todas as etapas da
producdo nas maos de agricultores locais. Respeissdela propria empresa, 0S
cafeicultores eram forcados a pensar e agir caside cada etapa do processo produtivo.
Ou seja, era preciso: arrumar terras, organizamgatar mao de obra, buscar crédito em
bancos, investir na estrutura para o escoamentavidara e, enfim, pleitear condigbes

politicas eficientes e favoraveis para sua produGimu-se, assim, um grupo mais ou

120 por empreendimento capitalista, assume-se a cgiiwepieberiana do termo. De acordo com a
sistematizac@o que Randall Collins (1980) faz dbatho de Weber, destacam-se quatro pontos fundaisien
para a caracterizagdo do capitalismo racional nmodea saber: (a) apropriacdo privada dos meios de
producdo sob o controle de empresarios; (b) maabde-livre; (c) o comércio ndo deve ser limitada po
restricdes irracionais; (d) deve haver uma leidégbrmal. Todos estes fatores estao presentesltieocde
café, o que possibilita sua caracterizacdo comaesngimento capitalista.

121 550 muitas e complexas as razdes pelas quaisusaccifeeira veio a ser um empreendimento cagifali
Segundo Celso Furtado (op. cit.), pela metade dole&IX, o grande entrave para o desenvolvimergo d
economia cafeeira estava na escassez de mao-depabsiaas lavouras. O nUmero de escravos era
relativamente baixo, em torno de 1,5 milhées dedcoom o censo de 1872 (sendo que no inicio donmes
século, o nimero era de um milhdo), e sua expe&tdé vida era limitada — o que significa que aacajfade

de produzir escravos nascidos no pais era quase Auproibicdo do comércio de escravos (1850) e,
finalmente, a abolicdo da escravatura (1888) phonaa situagdo, pois aumentaram consideravelmepreco
desses trabalhadores, instigaram o trafico e detayam um incontrolavel éxodo de méo de obra dase
regides produtivas para outras. Além disso, a nedokda livre voltou-se para o interior do pais, eond
abundavam terras, para uma producdo de subsist&@miao os trabalhadores livres na cidade ndo eram
significativos, tampouco adequados, a solu¢do anesidir no incentivo a imigracdo de estrangeiros
aproveitando-se da grande leva que partia de patses Alemanha e Italia ou mesmo do Japdo. Se os
primeiros métodos adotados falharam, pois se baseam um sistema de semi-escraviddo, as condi¢des
politica e econémica exigiram que se adotassébaltra assalariado nas lavouras.



135

menos homogéneo de produtores que se interesssagoadicdes da economia local a
fim de facilitar o pleno desenvolvimento de seugpm®ndimentos. Dai que, como Furtado
afirma, certa visdo de mundd/éltanschauungconfigurou-se entre eles, fazendo com que
se constituissem como grupo de pressdo. Comontal@diam a importancia de se ter uma
politica econbmica favoravel para seu negécio ecposeguinte, cooptar o Estado. Mas,
logo que percebem a falta de vontade e de capacidadima monarquia assentada na
estrutura escravista para atender a suas mais mesngemandas, passam a conspirar. O
compld para a proclamacéo da Republica entravaueso.c

Os governos da Primeira RepuUblica (1889-1930) eemplem medidas para
modernizar — ainda que moderadamente — tanto aegarmguanto a sociedade locais. Isto
€, apds uma rapida tentativa, mal fadada, de sestinalizar a economia — como pode ser
entendida a politica do “Encilhamento” — as pdasiceconémicas do periodo visaram
privilegiar o cultivo do café para exportacdo. Nanp social, ainda que se adotassem
discursos liberais, buscou-se nao alterar fundaaimeante a estrutura social do antigo
regime. Isto péde ocorrer gracas a cooptacao dasidsias locais pelas elites agrarias, as
guais impuseram restricbes ao desenvolvimento desid mais efervescentes do
liberalismo, impedindo assim a realizacdo de urativef revolugéo burguesa no pais, como
argumenta Florestan Fernandes em seu classicooefilEIRNANDES, 2006). De toda
forma, a economia cafeeira dependia da capacidadecidades portuarias para obter
financiamento e exportar sua producéo. E isto oupelisiona a transformacéo da cidade do
Rio de Janeiro, entdo capital federal, num poéloamico da sociedade local. Nao
surpreende, portanto, que tenha sido ali a prineeipeeriéncia de modernizacao local, hoje
classificada d8elle Epoquearioca.

Sob o comando de tecnocratas dotados de todo ppdetade do Rio de Janeiro

f22

seria palco de uma profunda transformacéo arguitztée cultural” No mandato de

122 30sé M. de Carvalho (1987, p. 34-35) observa quaiar parte do Poder Executivo brasileiro da Pirane
Republica foi formada por técnicos e ndo por pa#ti Excluindo das elei¢fes mais de 80% da popmulacd
por ser analfabeta, a nomeacao de prefeitos t@apna pratica, uma forma de indicacdo de uma,atlaom
das hipéteses, elite ilustrada. A maior parte degejios e secretarios municipais era formada deidés,
engenheiros ou médicos. J. Needell (1987, p. 3¢¢roh que o Ministro dos Transportes e Servigodid®gb

era o engenheiro Lauro Muller. Este deixou a calgdambém engenheiro Francisco Bicalho a reforma da
regido portudria. A construgdo da Avenida Centoalchpitaneada pelo engenheiro Paulo de Frontin. O
prefeito Pereira Passos era engenheiro e seu &#mrde Saude, Oswaldo Cruz, médico formado pelo
Instituto Pasteur. Conclui-se que a elite politi@alicional do Império, oriunda das faculdades dei,
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Rodrigues Alves (1902-1906), a reformulacdo urbdaacapital encabecava a pauta
politica, uma vez que era considerada estratégi@goncluir a recuperacado econdémica do
pais'® Acreditava-se que uma cidade mais “moderna” #raitigrantes, capital externo e
comeércio internacional, além de facilitar o fluxe ehtrada e saida de produtos pelo porto
da cidade (NEEDELL, 1987). Inspirando-se na Pais Hhussmann, mas também
encorajados pela reforma de Buenos Aires, engearsheariocas reformaram pracas locais
a francesa para ostentar monumentos em homenagepuldlica (CARVALHO, 1990),
além de construirem grandesulevards interconectando o porto ao centro da cidade. A
Avenida Central (hoje Avenida Rio Branco) tornoueseblematica, uma vez que rasgou o
coracdo da velha cidade, derrubando velhos casdebépoca monarquica para construir
em seu lugar modernos edificios ao estilo parisiets dois andares, abrigando, no
primeiro, lojas em que se convidavam 0S novos ri@osconsumo das mercadorias
importadas dos paises industrializados. Prontament#®ém o Rio de Janeiro pleiteava a
condicao de “Paris americana” com outras cidadesodtnente.

Conforme Marshall Berman (1986, p. 143) sugere ratart de uma Paris em
reforma, “a modernizacdo da cidade inspira e facmodernizacdo da alma de seus
cidaddos”. E assim deveria ser no Rio. Selle Epoque(1898-1914) nao foi tanto um
periodo de abundante riqueza quanto uma tentagitaedada e compulséria de civilizar
la européennea boa gente do Rio de Janeiro (NEEDELL, 1987; SENKO, 1983;
VELLOSO, 1988). Com o fim da monarquia e o inicie dma republica liberal, a
necessidade de distingdo social tornara-se agudavA elite burguesa que assume sua
posicdo dominante na sociedade deseja se diferaeleieongénere monarquica. Para isto,
apressou-se em adotar uma imagem odélité, fundada no consumo de artigos
industrializados importados e em habitos de consorodernos,par excellencefumar
cigarros industrializados; utilizar remédios patewips; ir a Cafés; andar dend sair a

francesa; caminhar a americana (com pressa); &ser € cartola; redigir em maquinas de

estava excluida da modernizacdo republicana e que nova elite, com fortes convicgdes ideoldgicas,
assumia o poder.

123 Durante o governo de Deodoro da Fonseca (1889)18%L ministro da Fazenda, Rui Barbosa,
implementou uma politica econdmica que visava estima industrializacdo do pais e ficou conhecida p
“encilhamento”. Esta politica levou, porém, a umiagdo descontrolada e ao fim do crédito exterm
pais. Assim, os governos posteriores buscarianbikzta a economia interna, sobremaneira através de
empréstimos tomados no exterior. Dessa forma, siqeete Campos Sales (1898-1902) viaja a Londres,
onde pega um empréstimo com investidores ingleseiia, por contrato, uma austera politica ecorm@mi
gue Rodrigues Alves comprometeu-se a continuafr@GRTADO, op. cit.



137

escrever; frequentar o cinema; falar ao telefonejiromusica através das maquinas-
falantes. Enfim, era preciso gabar-se da nova céondsocial, refletindo-a no que se
consumia ou, como Sevcenko formula (SEVCENKO, 1$831), ser julgademart ou
chic pela procedéncia do tecido de sua roupa ou pele de seu ternt’’

Com as reformas urbanas e as politicas econénaid?is, de Janeiro se consolidava
como centro nevralgico da economia nacional. Syalpgao crescia regularmente de ano
em ano, passando dos 691.565 de 1900 para 8241049G¥*%°> Em 1906, recebia metade
das importacdes realizadas no pais. A despeitomegar a perder importancia como polo
exportador de café para a cidade de Santos — eramshas exportacbfes passassem a
representar apenas cerca de 1/7 do total empreepdid nacdo (LOBO, 1978, p. 449) —,
seu porto se manteve entre os 15 mais importardtemuhdo, sendo o terceiro das
Américas, depois de Nova York e Buenos Aires. EM2]1% comércio internacional
chegava a mais de 1.300 navios e 1.000 toneladgeaeto o comércio de cabotagem e
transatlantico alcancava mais de 1.500 toneladapraidutos — um total de carga que
aumentara no periodo de 1888 a 1906 em 33% (jbid48).

Estas condigbes permitiriam que se desenvolvesseRinode Janeiro certo
“cosmopolitismo periférico” — um processo de transfacdo cultural descolado de
mudancas substanciais na estrutura social do Baéssa a conjuntura que permitiria o
estabelecimento de um negdcio tdo inovador conomagrafico na cidade.

A estruturacdo da industria fonografica nesse gerioo Brasil esta fortemente
identificada, ainda que ndo se resuma, a hist@iaelerminados individuos. Este é um
momento em que empreendedores aventureiros saemnpeido, seguindo as rotas

comerciais abertas pelo imperialismo, a fim de bedeer negocios na periferia do

124 As melhores explicacdes acerca de como os vabenegieses foram adaptados a tradicional estruaura d
sociedade brasileira, encontram-se nos classiamaande Florestan Fernandes (2006) e de RobenteaBc
(1977). Refletindo acerca das causas da espeatfieido capitalismo brasileiro, estes autores cenclgue,

ao serem importados para o Brasil, os valoresdibdiveram seus contelidos mais revolucionarios,és
democréticos, esvaziados pelas elites agrariaslogu@ram assumir a direcdo do processo de modednz
local. Assim, passaram a selecionar o que lhesimoavara manter a estrutura social intocada — dai,
conforme Schwarz brilhantemente formulou, estasgléerais estarem “fora de lugar”. FlorestamBades
diria que, por isso, o0 capitalismo no pais eraitdife enviesado. Isso nos ajuda a compreenderajue
consumismo da Primeira Republica ndo fez parte deptocesso mais profundo de transformacéo da
sociedade (isto é, industrializagdo da economial loa democratizagdo social com a ascenséo daésiegu
ao poder), mas sim um meio para as elites urbacagsldemonstrarem uma aparente “civilidade”.

125 Fonte: IBGE, Annuario estatistico do Brazil 190B942. Rio de Janeiro: Directoria Geral de Esiatisw.

1-3, 1916-1927. Disponivel ehttp://www.ibge.gov.br/seculoxx/default.shtm
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capitalismo industrial, aproveitando-se dos comstaaontratos que possuiam nos paises
industrializados. Assim, pode-se considerar esseiog®e como uma “era dos
empreendedores”. Isto ndo significa que o negdaeidistos Ndo existiria sem essas pessoas
especificas; no entanto, certamente nao teria sendelvido como o fez sem elas. Em
termos similares a metodologia de Norbert Elias9%)l9%m seu ensaio sobre Mozart,
acredita-se que para compreender os feitos Unessed individuos, ha de se reconstituir a
estrutura social de sua época. Ao mesmo tempo,rdengepossivel entender a dindmica
desta através da analise concreta da historiagdesbeiduos.

No caso do Brasil, a figura proeminente € Freddfigoer, fundador e dono da loja
e gravadora Casa Edison. A observacao de suaihigiéma-se, portanto, uma interessante
estratégia para se compreender este primeiro mordermegocio de discos no pais. O que
mais fascina na trajetéria dessa firma e de sedaflor é o fato de bem ilustrarem seu
tempo. De acordo com os dados fornecidos por Fsaht€2002), quem os obteve dos
arquivos de Rachel Sisson, neta do empreendedatefco Figner (1866-1946) nasceu na
cidade de Milevsko regido de Tabor — entdo parténgmwério Austro-Hungaro e, hoje,
cidade de regido da Boémia do Sul na atual Re@iblaheca. Ao final do século XIX,
migrou para os Estados Unidos, onde adquiriu faafogr para revenda pela América
Latina. Em 1891, chega ao Brasil e seguindo as aimerciais da época, atravessou-o de
norte a sul, encaminhando-se ao Uruguai e a Amgenletornou em 1900 para se instalar
no Rio de Janeiro, onde abriu a Casa Edison, tooitadora na qual vendia diversas
sortes de novidades tecnolégicas como o kinetoscdmnetas, lanternas, telefones,
maquinas de escrever e, claro, maquinas falant@snémo ano, iniciou o comércio de
discos importados, como fica demonstrado pdmeiro catalogo da empresa
(FRANCESCHI, op. cit., p. 40-41fEm 1902, deu inicio & gravacéo local de fonografttas.

126 O fato de Figner ser um imigrante europeu que abra loja importadora no Rio de Janeiro e passa a
trabalhar no mercado de bens simbdlicos ndo é tathée Pelo contrario. Ao analisar o desenvolvietd
mercado de livros no Brasil entre 1914-1945, SéMioceli (1979, p. 70-75) aponta que boa parte dos
empresérios ligados ao mercado editorial no pafsiela época era de origem estrangeira (notadamente
europeus) que lidavam com importacdo. O socidldipeiva que tais agentes muitas vezes se espe@aliza
nos mercados simbolicos, pois sua posicdo de gsiras e importadores lhes fazia personagens
privilegiados nessa estrutura de comércio. Afipaksuiam conhecimento especifico para atender ardlsm
das elites locais por produtos de luxo importadms grandes centros industrializados, eram expetades

na cultura burguesa européia, mantinham contate®lhe continente e possuiam facil acesso a crédita
desenvolverem seus negécios.
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Para se compreender o que ha de tdo representasitmy torna-se necessario
reconstituir um pouco mais o cenario cultural do Bé Janeiro no inicio do século XX.
Pois se o conceito de “cosmopolitismo periféricostifica, em boa medida, a acédo de
Figner se instalar no pais, pouco diz sobre os @oones deste empreendimento no que
concerne a sua articulacdo as praticas culturaaisoqual mercado havia no Rio de
Janeiro para a musica gravada? Isto é, como cansegner arrumar mao-de-obra tao
prontamente para iniciar uma producao fonograticalf?

E preciso notar que ja havia, & época da chegaéfégder, um mercado de musica
no Rio de Janeiro. Ainda que praticas musicaisndale muito antes, é a partir da chegada
Familia Real portuguesa ao Brasiim 1808, que se pode observar o desenvolvimento de
um efetivo mercado de musica, tendo o Estado coromgior da modernizacdo das
praticas musicais no pais por variadas razdsma delas é que sua presenca acabava por
incentivar a imigracdo de musicos europeus, pdsaimdo a estes que nao apenas
introduzissem novas técnicas de execucdo muiSicadmo também que criassem um
mercado de partiturds e de instrumentos modern68.Este quadro acabou constituindo,

ao longo dos anos, um circulo virtuoso: a adocd® ffbitos burgueses sugeria e o

127 No livro de André Cardoso (2008) encontram-se Idesada relacdo entre a corte de D. Jodo VI e a
profissionalizagdo do musico no Brasil Imperialb€a&dicionar, ainda, que durante o reinado de BroPé
concedeu-se a musicos bolsas de estudos em iostidet misica na Europa — caso de Henrique Alves de
Mesquita, o primeiro musico brasileiro a ser agm@ai com tal subvengcdo —, além de ter inaugurado o
primeiro Conservatério de Musica do Brasil, em 18d&cola fundamental na formag¢do de uma classe de
musicos eruditos no pais (DINIZ, 2007).

128 Ccomo no caso do flautista beliytathieu-André Reichert, quem difundiu o moderndesig Boehm de
flauta transversa, ja no reinado de D. Pedro II{E8, 1998).

129 A editoragdo de partituras esta relacionada, porado, ao decreto danprensa Régiade 1808, que
permitia a impressao grafica na nova sede admatisgirdo Império. A partir desta lei, desenvolveyentre
1824 e 1846, certa producdo comercial de partit@agundo o verbete da Enciclopédia da MUsica Biesi
(1998, p. 370-379), é possivel encontrar, ja emdl8umas graficas produzindo material relacionado
musica. Em 1834, surge a Estamparia de Mdusica,aflmgbelo francés Pierre Laforge, que é a primeira
imprensa de musica de corte na cidade. Em 184@nfante, funda-se a primeira editora de musicaasaC
Fillipone & Cia. Deve-se notar ainda que a maiatgdos donos fundadores dessas editoras eramasusic
europeus, atraidos pelas possibilidades comesatigidas pela chegada da corte portuguesa.

130 Notadamente dpianoforte O historiador Marcos Napolitano (2002, p. 43)angue, por volta de 1850, a
promocéo de bailes pela corte portuguesa suscitagavalorizacdo das festas domiciliares e do ajradad

do piano entre as “boas familias” do Império, cosimal de bem-aventuranca e civilidade. José Ramos
Tinhordo (1998) corrobora esta observacdo ao rpter desde a chegada da familia real portuguesa, o
consumo de pianos (usados) importados da Europ&rdara enormemente, a ponto do poeta romantico
brasileiro Manuel de Araujo Porto Alegre afirmarego Rio de Janeiro de 1856 tornara-se a “cidade dos
pianos”.
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aprendizado do piano, o que, por sua vez, demandagansumo de partituras e a
contratacdo de profissionais de ensino técnicocalisspecializadb™

Além disto, os musicos populares poderiam encoetrgirego nas novas casas de
entretenimento que proliferavam pela capital. Aipde 1859, inauguraram-sudevilles
e cafés-cantantes, chopes-berrantes e gafieisig)tds nomes para diferenciar os clientes
conforme sua classe social, mas comungando um mesnoeito: 0 de misturar bebida e
danca resultando em divertimento (DINIZ, 2007; TINRIAO, 1998). Esses locais teriam
sido responsaveis ndo apenas pela introducéo as géneros musicais europeus que logo
reforcariam o repertorio de can¢des dancantesiradas — a exemplo dakansonettes
gue se convertem em “canconetas” e 8gbhottischegjue se transfiguram em “xotes”,
como sustenta Tinhordo (op. cit.) — como tambémirs®mm de emprego para musicos
leigos: saem dessas casas 0S primeiros “pianeipahistas leigos especializados na
execucdo de musicas de saldo.

Quando chega ao Rio, portanto, Figner encontra cicade ja dotada de um
mercado de musica estruturado com editoras, lggagmstrumentos modernos, musicos
profissionais eruditos e leigos, escolas profisliaantes, variado repertério musical e, o
gue é mais importante, um publico acostumado eosliepa pagar para consumir musica.
Ao fundar um negdcio inovador, porém correlato, tdbaslhe utlizar a estrutura
disponivel.

Tal facilidade era, alias, condicdo prévia pararadécdo do negocio fonografico
nesse periodo. Tenha-se em conta que 0s primeinss desse negocio foram marcados
pelo estratégico uso de patentes, através das geaisgulava o acesso a tecnologia,
monopolios de mercados ao redor do mundo colonipbe conseguinte, gerava-se certa
divisdo internacional do trabalho. De um lado, hawmpresas fonograficas que
desenvolviam e controlavam a tecnologia de rep@aspnora através de patentes e que
detinham plantas industriais para producdo em lagala de discos. Munidas deste

aparato tecnologico e juridico, restringiam a cor@wia e estipulavam os precos de seus

131 Um conto que serve de fonte histérica sobre o aderde musica no Rio de Janeiro do final do século
XIX é “Um homem célebre” de Machado de Assis ([189887), que trata da vida do compositor Pestana.
Narrando a angustia da personagem — que queriarsgrande compositor erudito, mas tinha de ganhar a
vida compondo musicas ligeiras, como polcas, maxigertados, entre outros géneros dancantes — acha
acaba descrevendo a rotina de musicos profissia®iépoca, que davam classes, compunham mdusicas
ligeiras, e as publicavam em casas editoras, quénedravam o negdcio. Este conto é detidamentksaca

por Carlos Sandroni (2001).
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produtos, pois firmavam contratos de exclusividaden terceiros para a producdo

industrial de fonogramas. De outro, estavam emplegiores aventureiros que saiam pelas
areas coloniais em busca de localidades em quesgemeestabelecer gravadoras. Estes
necessitavam de pouca tecnologia, bastando umaimagpara registrar os sons, material

para o registro (cilindros e/ou discos) e, quanddtan um pequeno e precario estudio.

Uma vez encontrado um mercado estruturado, arestapertorio tornavam-se disponiveis

a baixo custo, pois leis de direito autoral reg@arando reproducdes mecanicas do som
somente surgiriam a partir de 1908. Assim, tais reendedores apenas pagavam aos
musicos pequenas somas em dinheiro pela gravas@ndo todo o lucro das vendas e

possiveis reedicdes. Uma vez gravadas as matdazesmterial era enviado a fabricas na

Europa ou Estados Unidos para a producdo em lagmae sendo comprado o produto

manufaturado para revenda.

Ainda que desigual e dependente tal negécio pacecimensar. E o que sugere o
contrato que Figner celebrou com a Zonophone aislep International Talking Machine-
Odeon, ambas empresas sediadas na Alemanha. Canoceschi (op. cit., p. 88-98)
cuidadosamente descreve, para que se produzissdiacos exclusivamente para a Casa
Edison, o empresario radicado no Brasil devericapagm capital proprio: a viagem de
Berlim ao Rio de Janeiro, ida e volta em Primeitas€e, para o técnico de gravacao; a
retirada na Alfandega do material trazido da Alen@apara as gravacodes; a hospedagem e
a manutencdo deste funcionario no pais; o locélidey e o material técnico (discos e
gramofones) e humano (A&R) para gravacgdo; o retola® matrizes gravadas a fabrica
européia. Além disto, ficava obrigado a comprard&gos-concerto (10 polegadas) e de
100 a 150 discos pequenos (19 cm) de cada loteupidmd — medidas referentes aos
padrbes de discos daquelas empresas. Porém, hmaa contrapartida interessante:
oferecia-se 1/3 da patente 3.465 — para o tewitbrasileiro — de discos duplos,
fonogramas que continham gravacdes nos dois lalokapa. Com isto, Figner ndo apenas
teria controle de uma tecnologia inovadora, dahe@o4¢norme vantagem sobre seus
competidores locais, como também lhe possibilitastabelecer contratos exclusivos de
comercializacdo desses discos em outras regidpaidoAcatadas as condi¢des, em 1902,
realizam-se as primeiras sessfes de gravacdo adecg no mesmo ano, vendem-se 0s

respectivos discos. Nesta oportunidade, foramsf@ghb gravacdes, no primeiro semestre, e
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outras 508 gravacdes, no segundo. A despeito ddanpas do fornecedor, tal acordo seria
mantido até 1913, quando se inaugura uma fabri®imde Janeird®

A figura a seguir esboca essa estrutura de prodggéotinha na loja o centro
articulador entre artistas, fabricas e consumidores

llustracédo 05. Estrutura de produgéo da Casa Edi308.

Loja de
> discos/
estudio

Fabrica
(exterior)

Fonte: elaboracéo prépria.

Como era responsavel pela selecdo de artistaseedep, Figner ndo hesitou em
contratar musicos e compositores locais. Assimyayraa Banda do Corpo de Bombeiros,
conduzida pelo maestro Anacleto de Medeiros, oot flautista Patapio Silva, Chiquinha
Gonzaga e Ernesto Nazaré. Todos tocaram desde érizalsas a polcas, marchas,
dobrados, maxixes, lundus, e xotes. Ainda que d&ves disposicdo pecas de Operas
européias, fornecidas pela Fonotipia italiana, rhderealizado algumas gravacdes de
musicos eruditos brasileiros, consideravel parteegertorio comercial da Casa Edison
estava a cargo de tais cancbes “populares” comadérge no catadlogo de 1902, no qual
constam: 81 canconetas e lundus; 50 modinhas;It&9® valsas; 7 dobrados; 6 duetos; 5

tangos; 5 maxixes; e 4 marchas, segundo a confaateeschi (op. cit., p. 85-100). Os

132 No primeiro momento, Figner realizou negécio cotiedfich M. Prescott que era gerente da Zonophone.
Quando esta empresa foi comprada pela Gramophoriemtires, em 1902, Prescott foi demitido. Em
seguida, fundou a International Talking Machine-@de deu continuidade as negocia¢gdes com Figner. Em
1908, o grupo sueco Lindstrén adquiriu a ITM-Odesemitiu Prescott, mas manteve o contrato com a Cas
Edison nos mesmos termos que Figner havia acort@#ddormente. Cf. FRANCESCHI, op. cit.
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catalogos de 1913, 1919, 1924 e 1926 apresentauted@s muito similares aos expostos
acima, ainda que a quantidade de discos seja sup&riSeguramente, o uso de tal
repertorio ndo pode ser justificado por qualguacionalismo” por parte do produtor, uma
vez que ocorre num momento de afrancesamento des lacais. Cabe concluir que
logicamente esteve determinado pelo éxito juntoslifessentes camadas urbanas dessas
musicas ligeiras®* Deveriam representar, portanto, um bom negdciématle pagar
pequenas somas monetarias pela gravacdo, Figraa poderia comprar os direitos de
reproducédo dos musicos, constituindo um ativo éumuito interessant&>

Supbe-se que os lucros de Figner eram expressBay¥orme revela Franceschi
(ibid., p. 195), consta em seu diario que a produdd Casa Edison passara das 733
gravacoes, de 1902, para 3.000 ao final de 191dy tmagem de 750.000 discos,
considerando-se as tiragens inicias de 250 coémasnatriz. Entre 1911 e 1912, foram
comercializados 840 mil discos, gerando um luagaitio de 700 contos de réis, quantia
suficiente para suscitar um passo consideravetraefmos negdécios: a construcdo de uma
fabrica de discos na América do Sul.

A partir de 1911, Figner iniciou as negociacdes @aconstrucao de uma fabrica de
discos no Rio de Janeiro. Com 0 suporte técnic@rdpo Lindstrém, Figner importou
magquinario, mandou construir uma instalacdo nunmrrdado subudrbio da cidade,
inaugurando-a em 191%° Tratava-se da Odeon, a primeira fabrica de dideo&mérica
Latina’®’ Era uma planta de grandes proporcdes, munida t@e tetnologia para
reproducdo industrial de fonogramas, importada deofa, contando com cerca de 150

operérios e com capacidade meédia para a produc®>d@00 unidades por més, portanto,

133 Todos os catélogos citados se encontram na integraCD-ROM que acompanha o livro de
FRANCESCHI, 2002.

134 Fenémeno idéntico se encontra no caso escandinaatisado por Pekka Gronow e Bjérn Englund (op.
cit.). A partir da andlise dos catdlogos das ensgresscandinavas entre 1899-1925, também estes
pesquisadores notaram um predominio de cancGedapepwe folcldricas daquela regido no repertérie da
casas fonogréficas.

135 No CD-ROM do livro sobre a Casa Edison ha varimstratos em que musicos conhecidos, como Noel
Rosa e Pixinguinha, vendiam os direitos autoraialgemas de suas composi¢des gravadas para Figner.

136 Franceschi observa que o contrato celebrado diei@ve que Frederico Figner deveria pagar todos os
custos referentes ao empreendimento inicialmente dapois, ser ressarcido.

137 E preciso reconhecer que a decisdo de constfabraca Odeon no Rio de Janeiro ndo partiu apeaas d
empreendedorismo de Frederico Figner. Com efeitgrupo Lindstrén planejava investir neste tipo de
facilidade fora da Europa. Tanto que, na AméricaSi, depois do Brasil, em 1913, abriu fabricas
semelhantes na Argentina, em 1918, e no Chile, 88v.1Cf. FRANCESCHI, op. cit.,, p. 275-281;
GONZALES; ROLLES, 2005, p. 176-200.
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1.500.000 discos ao ano (FRANCESCHI, ibid., p. 26%3)As clausulas do contrato
revelam inequivocamente o reforgo da dependéncipital estrangeiro: estava expresso
gue a posse do terreno, do prédio e dos equipam@eibencia a empresa estrangeira,
sendo Figner apenas o gestor da empresa, contadoliiberdade para administrar as
atividades desde a sele¢do de repertorio a vergldisios. Ao inaugurar a fabrica Odeon,
Figner passou a produzir para as outras empresasieimas, estabelecendo barreiras de
entrada a novos competidorés.

Sendo o representante da International Talking Mae®deon no Brasil, gozando
de crédito e da posse de 1/3 da patefit@465, para discos de duas faces, e tendo o
conhecimento do mercado — afinal, antes de seres@po, foi vendedor ambulante -,
Figner dedicou-se a desenvolver um uma rede coaheleiamplitude nacional, isto €, que
integrasse o0s nucleos urbanos mais dindmicos dofpaifez de duas formas, basicamente.
Uma foi estabelecendo contratos comerciais com €saprnacionais e estrangeiras para
comercializar seus produtos em diferentes regidgsaés. Por volta de 1907, por exemplo,
estabeleceu um acordo com a Columbia Phonograppafavender seus discos no norte e
nordeste do pais (FRANCESCHI, op. cit., p. 1%9)Ao mesmo tempo, também fez

138 Franceschi (op. cit., p. 215) assim descreve oifmamento da fabrica: “desde 1902 até 1913, geiina
béasica de 250 discos significou o custo de produgdostrial. Com a montagem da fabrica (...) o dadi
basico passou (...) para 600 discos. Vendida éstgetn, processavam-se as reprensagens em nimero
reduzido, 20 a 30 de cada vez. Os revendedoremnfgzedidos pequenos para a venda em prazo curto. A
venda inicial de mil discos era o critério paragesiderar uma muasica um sucesso efetivo.”

139 A inauguracéo de uma fabrica no Rio de Janeirdéampode ser explicada dentro da conjuntura geral d
economia brasileira da época. Anteriormente, vigeseo contexto cultural delle Epoquesarioca sugeria a
fundacdo de modernos negécios de cultura. Na cidadevam-se imigrantes os quais abriam lojas de
importagdo, que freqiientemente acabavam se endaovambém no mercado de bens simbdlicos para as
elites (MICELI, 1979). Como explica Warren Dean .(@it.), os empresarios do ramo de importacdo
desempenharam um importante papel no processalirdel industrializagdo do Brasil. O importador
localizava-se em uma posigao-chave na estruturihé@rcio nacional: tinha acesso facil ao créditechao
internacional, pois muitos paises industrializatlobam interesse em abordar o mercado sul-ameticano
conhecimento do mercado interno e externo, j4 gjigdrhportadores possuiam uma trajetoria de vidaeen
iniciavam suas atividades profissionais na baseadaia produtiva, como caixeiros-viajantes, dor®fops

no interior ou distribuidores; assim, podiam desd&rer canais de distribuicdo para as manufaturas, q
estabeleciam exatamente pelo conhecido amplo doadier Ademais, com a chegada do cabo ultramarino, a
navegacao a vapor e o acirramento da concorréosiangleses que faziam franceses, alemées e norte-
americanos, o empresario pdde negociar diretanoamefornecedores nesses paises e importar porscusto
drasticamente mais baixos produtos manufaturadostéria-prima. Na medida em que se aproximava a
Primeira Guerra Mundial, a possibilidade de estesdas atividades a uma manufatura local pareda vaz
mais atraente a tais agentes — contudo, sem qugigstificasse o abandono de sua condicao de iagmnes

ou representantes de empresas estrangeiras (i),

140 0 contrato celebrado pelos irmdos Figner com ai@bia Phonograph Co. General, em 1907, deixava
explicito que aqueles seriam os representantessixat da empresa em todo o territério brasileiadyo em
partes do nordeste e do norte (estados do Rio €rdmdNorte, Ceara, Piaui, Maranhdo, Para e Amayonas



145

negoécios em Porto Alegre, através de um contratdo eo Casa Hartileb e aliancas
estratégicas com a firma A Elétrica, dos irmadgitas Leonetti (VEDANA, 2006). Outra
foi abrir filiais da Casa Edison-Odeon em diferentelades. Em 1913, inaugurou uma loja
em S&o Paulo, gerenciada por seu irméo, Gustave-iDali enviava discos para o estado
do Parana e para a regido sul do estado de MinassGdesta mesma época, também abriu
filiais nos estados do norte e nordeste, Par4 éaBabmo atesta o catalogo de 1913. As
cartas, notas fiscais e documentos pertencenteargas/os de sua familia, comprovam
gue entre 1902 e 1913, enquanto os discos ainga pransados nas fabricas alemas,
Figner mandou realizar gravacfes nessas cidadgmtoocinou a gravacdo de musicos
dessas localidades em seu estudio na capital fed&¥m de intermediar o envio dessas
matrizes para a Europa e a importacdo dos discag@eendd®!

E interessante notar que logo Figner passou argafreompeticdo. Em 1914, os
irmaos Leonetti iniciam um processo de substituid@oimportacdes, inaugurando sua
prépria fabrica nos arredores de Porto Alegre (VEIBAop. cit.)**? De 14, ndo apenas
atendiam o mercado gaucho como também o argetinnyguaio e o paraguaio, além de
estabelecerem um acordo com Gustavo Figner — @ps&a, em litigio com seu irmédo —
para a producéo e venda dos discos do selo O Gaacl®8o Paulo em troca de venderem
em Porto Alegre os do selo Phoenix, do empresaadicado em Sao Paulo
(FRANCESCHI, op. cit., p. 177-193).

Ao que parece, a fabrica dos Leonetti ndo represenina ameaca a Figner. A
desproporcao entre as plantas parecia ser nosgvegmparadas as descricdes de seus dois
estudiosos (FRANCESCHI, ibid.; VEDANA, op. cit.)ogo, a firma gaucha entraria em
declinio, enquanto Figner se tornaria responséoelagministrar a construcdo de outras
fabricas no cone sul. Entretanto, sua existéncaisodstra que se desenvolveu uma rede de
negocios de extensdo nacional. Antes do final dadide 1920, ndo apenas havia uma

producéo local de gravacdes fonograficas como tanmgestabeleceu um intercambio de

onde a empresa poderia realizar outros contratuda gue também |4 os Figner poderiam comerciatieas
produtos. O contrato € literalmente transcrito fp@nceschi (2002, p. 171).

141 O estudo de Hardy Vedana (2006) sobre a firmaéirigh, de Porto Alegre, confirma esta afirmacéo de
qgue Figner enviava os engenheiros da Internatidatking Machine-Odeon para a realizacéo de grawacoe
no sul do pais.

142 |nfelizmente, as informacdes que o trabalho delfstedana (op. cit.) apresenta da firma A Elétrida
sdo tao precisas sobre esta fabrica quanto asequiéenssobre a Odeon, no Rio de Janeiro. De todaafon
experiéncia dos Leonetti ndo durou muito. Devidooacorréncia, em 1924 a fabrica de Porto Alegre é
fechada.
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fonogramas que, baseado no Rio de Janeiro esteadictdo Paulo, Bahia e Para e, destas
localidades, atingia regides do sul Minas Gerai$,(Barand e Rio Grande do Sul) e
nordeste do pais. Assim, um comeércio entre o PAlgre e Sdo Paulo também se
estabeleceu, a despeito de Figner — isto sem nmemcas negdécios realizados com os
paises vizinhos do Cone Sul. O escoamento desthugifo era possivel a partir de um
sistema de ferrovias que, partindo da capital,ngiaea todo o norte fluminense, Espirito
Santo e nordeste de Minas Gerais, estendendo-sase 4..500 km. A continuacdo da
estrutura, conectada a rede paulista, fazia chagarestados sulinos do Parana, Santa
Catarina e Rio Grande do Sul, além de ser postwd#hém o contato com Mato Grosso
(LOBO, op.cit., p. 451). Conforme se explicita rcagdlogos da Casa Edison, o produto
comprado poderia levar até um més para atingidestino.

Com isto, ndo se esta afirmando que se desenvoimemercado de discos de larga
escala neste periodo ou mesmo que a fonografia temhornado um negdcio central na
articulagdo do campo da musica no Brasil. Os podoosmentos restantes no arquivo de
Figner indicam quantidades timidas de comérciaje g explica por ser esse um negocio
voltado predominantemente para fracdes mais alzsstdab camadas urbanas brasileiras,
gue ainda ndo constituiam parte expressiva da aggal Tampouco se sugere que tal
comércio imp0s, desde logo, alguma “musica pomaaional”, isto €, homogénea e que
agradasse a toda a nacéo. Pelo contrario, asexdsticas musicais locais ainda eram fortes
nas diferentes cidades do pais. Por exemplo, uve lmlbar sobre os catalogos da firma A
Elétrica demonstra marcante presenca de grupos idécanitaliana e alema, devido a
migracdo desses grupos na regiao sul do pais. @anesorre com os catalogos da Casa
Edison do Rio de Janeiro e de S&o Paulo.

O gue neste momento se constroi € uma estruturaratbicdo fonografica de
amplitude nacional que, até a década de 1960, nmeant&is ou menos as mesmas
caracteristicas. Note-se que, ja na década de b@8@ um mercado que possuia precos
definidos para todos os cantos do pais, em gevdupidos na fabrica do Rio de Janeiro e
distribuidos por um sistema pautado nos correies)ste barcos. Se comparado aos
mercados livresco e de jornais, marcadamentetossprelo carater local de sua circulacéo,
o feito desses empreendedores fonograficos tornatégel.
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Assim, a partir de 1913, a estrutura da industieorafica local passa por uma
transformacdo importante. A figura seguinte suggue a producdo de musica em

fonogramas passa, entdo, por um circuito mais eddbo

llustracédo 06. Estrutura da producéo de discosrasilBL913.
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Fonte: elaboracéo prépria.

A década de 1930 anuncia, contudo, uma nova faseapadustria fonogréfica no
Brasil. A partir de 1927, por um lado, a tecnologiétrica de gravacdo passa a ser
utilizada, o que permite aumentar a quantidadewaédade da producado de discos. Com o
fim da vigéncia das patentes, por outro, gravadomalsinacionais passam a competir por
mercados através de investimentos diretos. En2z8 9930, instalam-se no pais gigantes
como Columbia, RCA-Victor e Brunswick, iniciando amova fase na organizacdo desta
industria. Os novos tempos foram sentidos antespatéFigner. Em 1919, face aos
problemas decorrentes da Primeira Guerra Mundiatlebilitado grupo Lindstrom se
transforma enfransoceanic Trading Company. Em 1925, esta emgresanprada pela
Columbia Gramophone, de Londres, que seria papeyta de 1931, da Electric Musical
InstrumentgEMI). J& em 1926 os investidores ingleses exigeatalparticipagcédo na filial
brasileira. Aos poucos, conforme descreve Frangeacbompanhia adquire a posse dos
catalogos da Odedrasileira, respectivos direitos autorais e a jpdgtde de administrar,
do exterior, a conduta da producdo, inclusive ne gunge a selecdo musical. Em 1932,
finalmente, uma nova revisdo do contrato obriga&ig lhes entregar a fabrica. O tempo

de Figner acabara, a despeito de ainda tentar seeme ramo como um independente.
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Pela metade daquela década, a industria fonogréfiasileira estaria sitiada ndo por

individuos empreendedores, mas por modernas cageEsa

4.3 OS DISCOS, O RADIO E A MUSICA POPULAR BRASILEARL930-1950

A fase que se inicia ao final dos anos 1920 é uasanthis ricas para a histéria da
industria fonogréfica no pais. No entanto, é tambéma das quais se tem menos
informacéo disponivel. Nesse periodo, pelo meréssaspectos se destacam. Em primeiro
lugar, a época dos empreendedores da industrig@ica cede espaco para a instalacao
de empresas burocraticamente administradas, queejanannovas tecnologias de
reproducd@o sonora que permitiiam uma ampliacésigeindo tipo de artista e de musica
gravada no Brasil. Em segundo, o advento da rdds#h estruturada de forma comercial
e, a0 mesmo tempo, apoiada por um Estado naciana@icentralizador transforma o
mercado de musica e estabelece um forte vinculoacordustria de discos. Finalmente, e
como consequUéncia dos dois pontos anteriores, guvafse um canone de “musica
popular” no pais que sera fundamental para a e#ipada industria de discos em fase
posterior.

Conforme observado, os anos trinta prometem uma Bpeca para a industria de
discos no pais. Introduz-se o processo de grawgleficca e grandes empresas estrangeiras
abrem filiais locais. As explicacbes acerca dessesstimentos diretos em diminutos
mercados da América Latina estdo ainda a esperandestudo definitivo, ainda que
provavelmente resultem, em parte, com o fim dadadik de certas patentes para
tecnologias de reproducdo sonora, além do decrésdas economias industriais no
periodo da crise de 1929 e a relativa estabiliddelemercados periféricos, como o

brasileiro'*® De toda forma, entre 1928 e 1929, a Odeon diveasih seus investimentos

143 Uma vez mais, cabe retomar a andlise de Celsadeurfop. cit.) a fim de observar que, pelas
caracteristicas internas de seu mercado e peladépatervencao realizada pelo governo de Getlimss, a
economia brasileira comecou a se recuperar cortiveelarecocidade da crise econémica de 1929. Furtad
observa que, durante a crise econdmica mundiakodupdo de café atingiu seus mais altos niveis de
produtividade. Assim, tornara-se vital impedir gueuperproducéo fizesse o preco do gréo cair anaila O
governo decidiu-se, entdo, pela a compra e a quéinwafé colhido. Para financiar esta operacaotelida
inexisténcia de créditos externos, o governo fédeeolheu utilizar recursos internos, atravésetengéo de
parte dos lucros obtidos com a exportagédo de cafi eneio da expanséo do crédito. Ao garantir esqy
minimos de compra para os produtores de café, ergo\acabava mantendo o nivel de emprego na ecanomi
exportadora e, a reboque, a renda e os empregaetwes do mercado interno. Diria Furtado (ilpd271-
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com a criagdo do selo Parlophon, a Columbia Reardsa uma filial na capital federal,
sendo seguida pela RCA-Victor e pela Brunswick (§BNVES, 2006, p. 38)Com isto,
a indastria fonografica se transformaria: as graxa&l ndo sdo mais apenas aquelas
pequenas empresas controladas por empreendedargsarides empresas estadunidenses
ou européias dotadas de tecnologia e capital peestir no mercado local. Uma das
diferencas que elas trazem é a aplicacdo de nesvaslbgias para a gravacao e reproducao
sonoras. Se a gravacdo elétrica havia sido intidduem larga escala nos paises
industrializados em 1925, no Brasil dataria de 1427 introducéo dessa nova técnica, o
que ampliaria as possibilidades estéticas de giavat

De acordo com as informag0es obtidas, as gravadwuisiacionais mantiveram a
estrutura basica que Figner havia estabelecido gp&@deon ainda em 1913. Isto &, havia
um corpo de administradores, os operarios dascid os arranjadores, responsaveis pela
parte de A&R, como Eduardo Souto, Pixinguinha eisnarde, Radamés Gnatalli. No

entanto, pela primeira vez, os diretores-geraisgiagadoras eram estrangeiros enviados

2) que “a politica de defesa do setor cafeeiro arass da grande depressdo concretiza-se num vewladei
programa de fomento da renda nacional”. Isto eapken sua visdo, a relativa facilidade com queoa@uia
brasileira se recuperou logo no inicio dos ano®91@8fomento de renda, criado para defender oseisges

dos cafeicultores, acabava gerando certo desegmiléxterno. Sua correcdo se dava graga a forte
desvalorizacdo da moeda brasileira no mercadonentérnal. Tal baixa engendrava um aumento nos £usto
dos artigos importados. A expansdo da renda intacompanhada do aumento substantivo no custo dos
artigos importados somente poderia resultar nondedaémento forcado do setor interno. Assim, conhdu
economista, a economia brasileira havia feito ndaisque encontrado estimulo dentro de si mesma para
superar os efeitos depressivos da crise mundéathalia conseguido fabricar parte dos materiai®s®arios

a manutencdo e a expansdo de sua capacidade paddibid., p. 280). Pela primeira vez na economia
brasileira, o mercado interno passava a ser o ipahéator dindmico. Isto se reflete, por exempho,
crescimento do setor industrial. Aproveitando-seajzacidade ja existente, a producao industrialpea, ja

em 1933, os niveis de antes de 1929. Com efe#ogcrelsceria cerca de 50% entre 1929 e 1937, géacas
incapacidade de recuperacéo das importacdes ao tmgyanos 1930. O que ocorre, ao ver de Furtado, é
inicio de um processo de “substituicdo de impoeatdque gradativamente alavanca a industrializagéo
pais.

144 Jodo Méaximo e Carlos Didier (1990, p. 106) afirmgue o primeiro disco produzido com o sistema
elétrico de gravagdo no Brasil é o de Francisceghgravado pelo Odeon (nimero de catdlogo 10.001),
tendo de um lado a cancao “Albertina” e, de olffassarinho do ma”.

1450 uso da técnica de gravagéo elétrica permitiuessan o leque de sons e artistas a serem gravanis,
surgiria uma nova geracdo de musicos bem adaptaglesdas inovagdes técnicas. Mario Reis e Carmen
Miranda sdo os mais notérios exemplos. Suas voaesoppotentes e cheias de maneirismos somente se
destacaram gracas ao uso de microfones elétrissanseguiam captar tais nuances (MAXIMO; DIDIER,
1990). Além disto, os compositores puderam comacaxperimentar em estldio os novos instrumentos,
inovando nos arranjos das musicas. Particularmeestemba foi bastante privilegiado neste sentidmd@ses
aparelhos permitiam captar de forma adequada tsiimsntos utilizados para tocar misicas afro-teaas

ou abrasileiradas, como a cuica, o surdo, os tanghoentre outros. O mais notavel experimento nesse
sentido é “Na Pavuna”, composi¢cdo de Almirante enelm Dornellas, gravagcdo considerada a primeira a
trazer para o estudio o chamado Samba do Estédib, (0. 128-129). Tecnicamente equipadas, portasto
gravadoras poderiam expandir seu leque de repgrtédistrando distintos tipos de artistas e deast
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pelas matrizes — sugerindo fortemente que, a p#esise periodo, as decisdes estratégicas
passaram a ser tomadas desde o exterior e adaptapksno locat®®

No entanto, para se compreender a relacdo enemp@esas fonogréaficas e o meio
musical da época, torna-se necessario abordameete inovador do mercado de musica
nesse periodo: o radio. Sua histéria oficial nosBrse remete a 1922’ Nesse primeiro
momento, as emissoras deveriam ter fins educathds,comerciais — 0 que significava
certo impedimento para a veiculacdo de publicidhdante a programacd8 A legislacdo
da época proibia inclusive a posse de receptorggadie por particulares, excetuando-se
inexpressivas 536 licencas de excecdo concedidasgo®erno, em 1923, quando da
inauguracdo da primeira radio no pais, a RadioeSade do Rio de Janeiro (CABRAL,
1990, p. 29). A Unica forma de organizacdo posgaeh as primeiras emissoras era a de
“clubes” ou “sociedades” mantidas por contribuic@eensais de seus socios. Mesmo
assim, seguiram a fundacdo da Radio Sociedade @Rém 1923, a Radio Club Brasil
(PRA-3), em 1924, a Radio Mayrink Veiga (PRA-9) Ralio Educadora, ambas em 1926,
em 1930, € inaugurada a Radio Phillips do Brasjh mtuito era gerar programacao para a
venda de discos e de aparelhos receptores de Eagiomente depois do golpe de 1930,
com o Decreto n® 21.111 de Margo de 1931, queiseitgea veiculacdo de anuncios no ar,
dando inicio & fase comercial do radio no p&i&sta data coincide com a entrada no pais
das primeiras agéncias de publicidade estranget@®o a Thompson e a McCann-
Erickson, que até o inicio da década de 1940 seecmmiam nos principais anunciantes
das emissoras locais (CALABRE, 2004, p. 15).

146 Os dois administradores constantemente citaddisenatura sobre o meio musical carioca dos an@919
sdoMr. Evans, diretor-geral da RCA-Victor no Brasil, e Vdaé Downey, diretor da Coliumbia Records no
pais. Infelizmente, salvo algumas frases soltas, m@ muita informacdo disponivel sobre esses dois
administradores — tampouco sobre suas rotinastdelro — impedindo de realizar uma justa avaliagisua
influéncia sobre a producéo fonografica no Brasihdte o periodo.

147 Informado pelo trabalho de José Ramos Tinhoragi&€abral (1990, p. 26-30), observa que ha rastici
de que, em 1894, o padre galucho Roberto Land@l tealizado as primeiras radiotransmissfes noilBras
Contudo, a historiografia oficial data de 07 deeBdiro de 1922 a primeira transmissao de radio feitpais,
durante a inauguragdo da Exposicdo do Centenarinddggpendéncia do Pais, no Rio de Janeiro. Em 1923,
inaugura-se a Radio Sociedade do Rio de Janeimodeoada por Edgard Roquette Pinto e Henrique doriz
1480 decreto-lei n° 16.657, de 11 de Novembro de 18&#pulava que “o Governo reservava para sietdir

de permitir a difusdo radio-telephonichrdqad-casting de annudncios e reclames commerciais” (apud
CALABRE, 2004, p. 14).

149 Wander Nunes Frota (2003, p. 99) observa que oebea® 21.111, de 1931, é uma revisdo ampliada e
regulamentada de outro Decreto varguista, n° 20.6471930. Antes disto, continua o autor, houvesdua
tentativas de legalizar a radiodifusdo no paisbers a lei n® 3.296, de Junho de 1917, e 0 Denfe16.657,

de Novembro de 1924. Nestas oportunidades, todaéi@,havia qualquer mencao ao uso de propagandas
pelo meio.
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Alguns trabalhos sobre a chamada “era do radiomsalgo exagerados em relacéo
a popularidade desse meio de comunicacdo no pdistas vezes, parece que ele foi
responsavel pela unificacdo cultural da nacdo. &iqde, de fato, o governo federal —
sobretudo a partir do Estado Novo — tenha se enageném transformar o radio em meio
de comunicacdo direta com a populacdo, uma observags dados referentes a presenca
de aparelhos receptores nos domicilios brasilsugere cautela. O censo de 1940 indica,
por exemplo, que apenas 5,74% dos domicilios kressl possuiam um aparelho receptor;
entre estes, 19,99% concentravam-se na area udranento 10,50% na area suburbana e
tdo somente 0,55% na area rural (IBGE apud CALABRE, cit., p. 27-28). Em
compensacdo, 0 mesmo recenseamento indicava quBjstrdo Federal: 46,23% dos
domicilios possuiam pelo menos um aparelho recelgarndas radiofénicas, sendo que,
destes, 63,67% concentravam-se no perimetro urddn®4% no suburbano e 21,85% na

area ruraf®

Essa consideravel desproporcdo do uso do radie patimetros urbanos e
rurais e, sobremaneira, entre o distrito federa¢m&o, o Rio de Janeiro, e outras regides
do pais € importante porque indica que a cidadéntava a ser o centro nevralgico da
cultura nacional. Isto é, como bem observa Caldbpe cit.,, p. 29), “quanto maior o
namero de radios, maiores os indices de ouvintesndd os anunciantes, fazendo-os
concentrarem suas verbas publicitarias nos graodesos urbanos”. Assim, o Rio de
Janeiro concentrava as condi¢cfes necessarias soeasgle radio, agéncias de publicidade,
locais para apresentacgdes, gravadoras — paraladeaparte da classe artistica nacional.

No que concerne ao mercado de mausica, a histofiagbsasileira ressalta o
“Programa Casé” como sendo elemento critico parr@ducdo da muasica popular local
na programacao do radio (CABRAL, 1990; FROTA, 208%, 2002; VIANNA, 1999).
Conforme informa Sérgio Cabral (1990, p. 91-11Qjemar da Silva Casé migrou para o
Rio de Janeiro em 1921. Entre muitos empregoshjaua de vendedor de aparelhos de
radio da marca Philips, para uma loja de eletrosedbicos da cidade. Seu marcante
sucesso levou-o a conhecer um dos diretores dgp$hid pais e responsavel pela recém-

criada Radio Philips do Brasil. Deste encontrogisup convite para a producdo de um

150 Como pondera a autora (ibid., p. 29), fator funelaral para tal desigualdade residia na distribuigio
energia elétrica no pais. Naquele momento, apedd&s2dos domicilios rurais fora do perimetro datebp
federal tinham acesso a eletricidade. Como med&aamparacdo, na area rural do DF, o percentual de
domicilios rurais providos por energia elétrica @ead6,39%.
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programa na radio e, em 1932, o Programa Caséaa #&parentemente em pouco tempo,

o repertorio do programa seria totalmente dedi@adulsica popular produzida na cidade,

0 que acarretaria uma nova forma de promocéao dossle dos artistas. O Programa Casé
foi importante, de fato, pois foi critico para ansolidacdo de um campo de producéo de
musica popular no Rio de Janeiro dos anos 1930iamed Porém, desde o ponto de vista
de organizacdo desse mercado, 0 objeto de estudoimeressante parece ser a Radio
Nacional.

Como explicam Luiz C. Saroldi e Sonia V. Moreird@3), a Sociedade Civil
Brasileira Radio Nacional surge da compra do jovhdloite e da Radio Phillips pela
Companhia de Estrada de Ferro Sao Paulo-Rio Gramegurada em 18 de maio de 1933,
a empresa seria incorporada ao Patrimonio da Ursiégundo o decreto-lei n°® 2.073,
datando de 08 de marco de 19200 que é intrigante na Radio Nacional é que ela se
organizou como uma corporacdo moderna, divididaseges especializadas, dotada de
um corpo administrativo profissional e até mesmaotaato com modernas técnicas de
monitoramento de mercado — instituiu-se, aposeanahcao estatal, uma secdo de pesquisa
de mercado, a fim de mensurar o desempenho da obmp&m relacdo as suas
concorrentes (ibid., p. 56) —, todavia, era uma res® publica que, na verdade, nao
respondia apenas as leis de mercado, mas tambémerasses politicos. O carater
irracional de sua administracdo pode ser notadarai@m de seu diretor geral, Gilberto de
Andrade, para seus contratados apds a incorpomgdempresa a Unido — conforme
testemunhou o maestro Radamés Gnatalli em seundepim ao Museu da Imagem e do
Som (MIS): “vocés fazem agora o que quiserem, gastéinheiro que tiver ai, ndo precisa
guardar” (GNATALLI, 1985 apud SAROLDI; MOREIRA, 260p. 59).

N&o ha espaco neste trabalho para discutir atpopte a Radio Nacional era uma
empresa que funcionava de acordo com as leis deadwrapesar de ser publica, ou era um
braco politico do regime varguista. O que imporaia& que esta emissora conseguiu
reunir um numero expressivo de artistas que logathariam para as principais

gravadoras da capital.

151 Segundo esse decreto, a Cia. Estrada de FerrBs&do-Rio Grande devia a Uni&o importancia superior
£3.000.000,00. Diante da incapacidade de pagamémtalivida, o governo federal incorporava a seu
patrimbnio as empresas associadas A Noite, Rioofedi¢ Radio Nacional — além da rede ferroviaria da
empresa e das terras situadas nos estados do Re&8anéa Catarina. SAROLDI; MOREIRA, 2005, p. 53-54
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A masica realmente ocupava um espacgo importanigrogramacao da emissora.
Segundo dados fornecidos por seu diretor Gilbezt@\drade e publicados no Jornal do
Commercio, em 10 de agosto de 1945, a programag@mdsora era dividida da seguinte
forma:

Quadro 1. Distribui¢cdo da programac¢do da Radiodvati

Tipo de Percentual Tipo de Percentual Tipo de Percentual
programa programa programa
Educativos 4,4% Radioteatro 14,3% Musica variada ,9%6
Auditério 4% Variedades 14,1% Mdsica popular 11%
Cultura fisica 9,9% Informativos 11% Musica claasjc 4,4%

Fonte: Jornal do Commercio apud SAROLDI; MOREIRB032, p. 107.

Note-se que reunindo todas as classificacdes ggpeogramas de musica, chega-se
a 42,3% da programacdo. Nao que a musica fossessaei@nente um bem simbdlico
muito apreciado pelo publico ouvinte; era sim umaneira facil e barata de suprir a
programacdo das emissoras entre 0os programaspaisicDe toda forma, a direcdo da
Radio Nacional optou por formar um corpo de prafisais para a producdo de musica
dentro da empresa, tendo os arranjadores comospsn®aveis pela organizacdo dessa
secao.

E interessante notar que os arranjadores desemj@nhana funcéo importante na
reformulacdo do mercado de musica nesse periodoaddedo com a literatura e os
depoimentos de artistas da época, eles terianreghmnsaveis por padronizar os arranjos
das transmissdes, conferindo uma orquestracdo tiisma musica popular carioca de
entdo™>? Com o éxito obtido na estacdo, Radamés levariacemhecimento para a

gravadora RCA-Victor, que contava com alguns dascjpais artistas da musica popular

1520 proprio Radamés Gnatalli observou, em seu deptinao Museu da Imagem e do Som, que os
arranjadores desempenharam um papel important@mfaguracdo de uma sonoridade para os grupos de
musica popular de entdo. Diria 0 maestro: “Na Radhaional, por exemplo, tinha uma orquestra de, jazz
tinha uma orquestra de tango e eu era o pianistqu®le tempo nao tinha orquestra de musica brasilei
tinha regional e orquestra de saldo, com corddsuéas, para tocar trechos de operetas, arias elmpla
vinha tudo impresso, tudo de fora. (...) eu comadaizer pequenos arranjos para trio - eu no piatberé
[Iberé Gomes Grosso] no violoncelo e 0 Romeu Ghygopsno violino. Eu comecei a fazer pequenas pecas,
como toada, choro, valsa. Porque naquele tempaimt&0 um roteiro: [havia] um buraco na programagio,
eu tocava alguma musica para tapar esse burac@obDeicei a escrever. Depois 0s cantores comegaram a
gostar e pediram para eu fazer 0s arranjos.” (GNATA 1985).Cf. <
http://radamesgnattali.com.br/site/default.htm >.
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brasileira de entdo. Assim, pode-se concluir qusoasridades que eram produzidas pelos
arranjadores nas estacdes de radio logo seriaradiegpdas em discos, o que conferiria
uma sonoridade mais ou menos uniforme a muasicalgopipana de entéo.

O que fica igualmente claro no conjunto de depotogemolhidos de musicos da
época € que as gravadoras passaram a se aprayeitarganizacdo que o radio —
sobremaneira a Radio Nacional — dava ao mercadoidea local. Os discos deviam ser
uma fonte de renda importante — ainda que os dsmm® 0 quanto os artistas ganhavam
pela venda dos fonogramas néo tenha sido encontadems eram especialmente uma
instancia de consagracdo no meio musical cario®OTA, 2003). Um musico que
guisesse se considerado profissional deveria tentaar no meio radiofénico, para poder
gravar um disco e, depois, realizar concertos &0 pelo pais, gracas ao alcance das
emissoras de radio desde o distrito federfahssim, a gravacéo de discos ndo parece ser o
centro articulador do negécio da musica nesse mmmmen

A seguinte figura esboca a organizacdo desse neenzageriodo analisado:

llustragéo 07. Organizag&o do mercado de music@-1980.

/

Concerto
ao vivo

Emissoras
de Radio

Arranja
dores

>

Gravadora

Fonte: elaboracéo prépria.

153 Gnatalli observa, no mesmo depoimento ao MIS, @gienisicos que trabalhavam na radio ganhavam
salério reduzido. Porém, a exposicao que obtinkes permitia gravar discos e realizar concertos pais.

De fato, o proprio maestro era o arranjador da é&r&tdicional e depois viria a se tornar o da RCA-Qfict
substituindo Pixinguinha. Esse testemunho tambéyarsuque os concertos ao vivo deveriam ser a pahci
fonte de renda dos musicos de entao.
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Ao longo dos anos 1930 e 1960, portanto, 0 merdadmusica assume uma feicdo
distinta de seus primeiros momentos. A musica cproduto é processada através de um
complexo de negocios mediaticos, como a industidigcos, a radiodifusdo e o cinema;
consolida géneros musicais locais entre o publmméstico, como o samba e a nova
musica romantica brasileira; apresenta certa divik&itrabalho intelectual, contando com
funcionarios especializados entre compositores|(Rosa, Ary Barroso, Dorival Caymmi,
Assis Valente), arranjadores (Eduardo Souto, Puiitta, Radamés Gnatalli) e intérpretes
(Francisco Alves, Mario Reis, Silvio Caldas, CarmMiranda, Aracy Cortes, Cauby
Peixoto). Ainda que, nesse periodo, a industriaodadfica fosse apenas um elemento
coadjuvante, tais aspectos lhe permitiram reunmdigdes suficientes para experimentar

uma forte expanséo no periodo seguinte.

4.4  RENOVACAO ARTISTICA, MASSIFICACAO DO CONSUMO DBISCOS E
CONCENTRACAO DE INDUSTRIA 1960-1990

O Brasil saiu da Segunda Guerra Mundial de marmstante distinta de como
entrou: ficar ao lado dos Aliados ndo apenas lhe alesantagem de estar junto aos
vitoriosos como também minou a ditadura estadotepviteposta logo em 1945. Ja ao final
da guerra, Vargas percebia a impossibilidade deestas sua prépria ditadura e, para se
manter no poder, iniciou certo processo de traospgfa uma democracia. Quer dizer,
instaurou uma limitada abertura politica, dandmgie aos apelos a inclusédo politica e
social das classes trabalhadoras, convocando eteigdconcedendo anistia politica aos
adversarios. Ainda assim, € deposto. No entargoyerno eleito em seguida, o do General
Gaspar Dutra, esteve longe de se categorizar commpo para a nhova era politica do
pais, gracas a truculéncia que empregou na desgaco da oposicdo, sobretudo com os
comunistas. Assim que €, ironicamente, com a \datantigo ditador — desta vez, por vias
eleitorais — que se pode tratar de fato de demiacnacpais.

O contexto que Vargas encontrou era bastante diviagquele deixado por ele em
1945, porém. Havia ndo apenas a polarizacdo dad&bBea como também o surgimento

do termo “desenvolvimento”, entendido como rapidescimento econémico, e encontrado
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com frequéncia nos vocabularios dos estadistagetsmio, das novas nagbes que se
reclamavam seu reconhecimento no pos-guerra. Goafobserva César Guimardes (2001,
p. 157), o crescimento econdémico acelerado parseiaa chave para a reducdo das
desigualdades intra e internacionais, ainda queansnhos para atingi-lo contassem com
formulas contrastantes — capitalismo ou socialisEgia discussdo ganha proeminéncia,
sobretudo, no cenario de descolonizacdo e de raGo terceiro-mundista que se
inaugura a partir dos anos 1950. Como o mesmo asitdetiza (ibid., p. 158),
“descolonizacdo, nacionalismo econdmico, planejammeséo nomes da esperancga.
Subentendem a convergéncia dos povos em termosndestar. A igualdade das nacoes
estaria a vista”.

O periodo democratico de Vargas € marcado, portpotaum vaivém contraditorio
entre nacionalismo, democracia e insisténcia neelpdpetivo do Estado na economia.
Diria Guimaraes que esse segundo momento de Va@rgasacterizado por ser “um soO
governo, mas multiplos Vargas — a inconsisténciaamsisténcia” (ibid., p. 161). Assim, a
campanha pela Petrobras pode ser considerada unplkexdo nacionalismmo governo
Vargas, mas jamais uma expressao da politica edoadmgoverno Vargas. No entanto,

0 segundo governo Vargas apresentou-se, discursitaprcomo portador de um
nacionalismo de carater popular que alarmou osrséives e, afinal, seus aliados
de centro [...]. Insisto [...] quess€grifo do original] nacionalismo (econémico e
apontando para uma politica externa mais auténestd)a esquerda do espectro

ideoldgico exatamente porquequer [grifo do original] o apelo a participagéo
politica das massas. (GUIMARAES, 2001, p. 166).

Tal nacionalismo preocupava os setores consenadiaresociedade brasileira por
soar demasiadamente harmoénico com os discursasqderda. Com efeito, inicia-se nesse
instante a polarizacdo do quadro ideolégico quenindria com o golpe de Estado dado
pelos militares em 1964.

Se 0 nacionalismo de Vargas causava desavencasjverng de Juscelino
Kubitscheck seria marcado pela postura conciliatdds extremos gragas ao crescimento
econbmico obtido com sua politica industrialistaalévido-se da “Instrucdo 113" da
Superintendéncia de Moeda e Crédito (Sumoc), fdgoEugénio Gudin a frente do
Ministério da Fazenda, Juscelino empreendeu uniéigaotle industrializacdo de bens de
consumo baseada em empréstimos tomados no exteriva abertura da economia

doméstica ao capital estrangeiro como forma desearelma politica de substituicdo de
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importacdes, iniciada nos anos 1930. Diante dariufdo crescimento econdmico,
apaziguou-se, temporariamente, o cenario politico.

No campo artistico, estes anos seriam marcadosrparintensa atividade cultural.
No teatro, no cinema, na mdasica, propostas inoeadaurgiriam, reconfigurando o
mercado local de bens culturais. E neste contgxtiogxemplo, que surge a bossa nova. E
sempre necessario ter cuidado ao se tratar desta. t8eus admiradores sublinham
incansavelmente seu mito de singularidade e matiy@&d da muasica popular brasileira.
Hoje se sabe que nao foi bem assim. Marcos Napolif2001) destaca as fortes ligacdes
musicais entre 0s bossa-novistas e a musica pomular se praticava no periodo
imediatamente anterior. Além disto, j4 estd com@dav a invencdo da tradicdo
(HOBSBAWN; RANGER, 1997) a qual foi submetido o ritognto, isto €, a maneira pela
qual ele foi trabalhado pela industria musical -ddeos, de radio, meios impressos — para
transforma-lo em alguma “nova musica” da juventbdssileira do pés-guerra (CASTRO,
1990; MIDANI, 2008; NAPOLITANO, op. cit.). Ainda asn, ou melhor, exatamente por
isto a bossa nova marca efetivamente um momentendeacdo de grandes consequéncias
para a industria musical brasileira.

Em termos formais, as inovacdes do género mus&dbijam exaustivamente
comentadas, dispensando mais discusS8ds.em termos de mercado que a bossa nova
interessa aqui. Para compreender aquele movimengicah neste sentido, € necessario
revisitar o processo de modernizacdo que a indudei discos experimentou nos anos
imediatamente anteriores. Isto pode ser feito asbservar, uma vez mais, a trajetoria de
um personagem central desse periodo, André Mid8na trajetoria profissional é
indicativa, sem duvida, das transformac¢des da tridido disco no Brasil nesse periodo.

André Midani nasceu na Siria, em 1932, mas passaijuventude na Fran¢
Ali, trabalhou na gravadora Decca, onde adqusavoir-faire sobre o negécio fonografico.
Em 1955, fugindo da eminente convocacdo para ar&uwk Argélia, migraria para o
Brasil. Ao chegar ao pais, comecou a trabalhar daof® como responséavel pelos
langcamentos do selo estadunidense Capitol, espadalem jazz e comprado pela empresa

inglesa. Pouco a pouco, seu conhecimento do mera#tdenacional de discos lhe

154 para discussdes acerca das caracteristicas nsudic&ossa Nova, c¢f. CAMPOS, 1993; NAPOLITANO,
op. cit.
155 para uma biografia de André Midani, cf. MIDANI,G8) VICENTE, 2009.
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possibilitou galgar postos na hierarquia da empeesmpregar uma série de estratégias
comerciais utilizadas no exterior ao mercado keasil

Uma delas era a renovacdo do catalogo da gravadeemdo atingir aquele que
apontava como publico preferencial da industrigideos nos paises desenvolvidos apos a
guerra, a juventude. Percebendo a geracdo de eardaompositores da chamada era do
radio estava desgastada, Midani decidiu buscarsaststas. Quando encontrou um grupo
de jovens cariocas universitarios varios compaositar intérpretes, entreviu a possibilidade
de criar uma “nova musica brasileira” para algunyosta juventude loca®

A bossa nova € criada como bem cultural a partsseélentento de ampliar o
mercado consumidor de discos no pais. As tati¢hzadeas para transformar o langamento
do compacto “Chega de Saudade”, de Jodo Gilbe®®9)lnum evento impar na histéria
da industria da musica local foram muito bem desspor Ruy Castro (1990, p. 175-195).
Marcos Napolitano (op. cit., p. 30) demonstra, peu turno, como a expressao “bossa
nova” foi trabalhada por alguns jornalistas a fienadnstruir um rétulo que identificasse de
imediato a producédo musical da juventude pos-guemmao algo coerente em si, ndo uma
sucessao assistematica de jovens musicos e coorpssiteste sentido, cabe observar que
0 proéprio rotulo de “movimento” — que se remetecacepcdo vanguardista na arte do
inicio do século XX — confere um ar ndo apenas almdgeneidade como também de
prestigio artistico aguela musica popular.

Na medida em que a bossa nova se consagrava coramgausical, ela absorvia
tanto no pdlo da producédo quanto no do consumaesetmportantes das classes médias

locais, antes presentes com reservas na musicéapopanforme resume Napolitano

a ruptura proporcionada pelo surgimento da bosga agartir de 1959 articulou

a insercdo de um novo estrato social no panoransicatusobretudo no plano da
criagdo e no consumo de mausica popular. Os estmtpsriores das classes
médias [...], mais abastados, mais informados e cinculagdo no meio

156 Nesse sentido, o depoimento do préprio Midanistaree elucidativo: “eu ndo entendia por que astri
fonografica ignorava por completo a juventude cammomercado potencialmente muito importante, uma vez
que ja existiam, la fora [nos paises desenvolvjdiskinais da importancia que os jovens de toslataases
sociais iriam ter na explosdo da industria fondgeaf(...) e eu estava convencido de que assiatigaao
mesmo fendbmeno no Brasil, quando a nossa juverkestmbrisse seus porta-vozes.” (MIDANI, 2008, p. 74
Tomando este depoimento a contrapelo, no entamiber@ssante notar que em momento algum se apaesen
alguma indicagdo sobre o crescimento da populandor] no pais naquela época. Em 1971, alids, oipropr
Midani concederia uma entrevista aos 6rgaos deeinsar na qual observaria que a faixa etaria média do
consumidor de discos no Brasil estaria por volta tiimta anos — enquanto que a média mundial gieava
torno de dos 13 a 25 anos (apud MORELLI, 2009,7). Be toda forma, isto ndo tira o mérito dess#aidé
forca que animou Midani a revigorar o elenco daapara para a qual trabalhava.
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universitario, passaram a ver a musica popular coma@ampo “respeitavel” de
criagdo, expressdo e comunicacdo. (NAPOLITANO, 20024).

E preciso reforcar que este fendmeno néo se dedireme da sofisticacdo musical
daquela musica, tampouco pelas origens sociaiseds produtores e consumidores —
sabidamente, a maior parte dos bossanovistas peodas altas camadas da classe média
carioca.Na verdade, resultou da reformulacdo da “musicallpgpcomo produto cultural
naquele periodo.

Um aspecto critico neste sentido foi reformulacaopdprio suporte da musica
gravada, o disco. Ainda que o primeiro disco dgéoduracdo, ouong Play(LP), lancado
no Brasil date de 195%7 a Odeon comecou a trabalhar com o novo produtd358. Mas
foi somente a partir de 1958 que esse produto gasea produzido em larga escaaAs
vantagens do LP sobre os outros suportes fonogsafieoram discutidas no capitulo
anterior. Interessa sublinhar, agora, que foi cofmossa nova que o LP passou a ser
sistematicamente produzido pela industria de dismee. Isto € visivel na reformulagéo
gue sofreram as “capas” dos discos desse géneioanus

Também aqui Midani parece ter sido elemento-chaseirbvacdo. Em sua
autobiografia (op. cit., p. 70), relembra que, pogar as capas dos discos brasileiros de
entdo “monstruosas de feias”, candidatou-se a cdelsse assunto. Ndo havendo pessoal
especializado para o trabalho dentro da gravadam um departamento especializado na
empresa, convidando jovens profissionais de owraas, como a de publicidade, para
realizar os projetos gréficos. Esta modernizacdopigria estrutura das gravadoras
permitiu que fossem sistematicamente introduziéasi¢as contemporaneas do design e da

publicidade na confeccéo dos disé®sO tratamento visual mais moderno — no sentido de

157 Segundo Maércia T. Dias (2000, p. 112), o priméiomg Playlancado no Brasil data de 1951, Carnaval
Brasil, pela Companhia Brasileira de Discos (CBD).

158 Conforme observa Laus (1998, p. 124-126), “os eiios LP para muisica popular tinham o diametro de
dez polegadas (25 cm) e continham quatro faixasda lado, enquanto na musica de concerto se rhargin
dimenséo de 12 polegadas, seguindo os padrdes quam dos discos de 78 r.p.m. (...) Em 1958 odtom
[de dez polegadas] desaparece, dando lugar dedimtnte ao LP de 12 polegadas de diametro, emaeral
seis musicas de cada lado”.

159 Como observam Egeu Laus (op. cit.) e Samia Cdlio(2010), os primeiros invélucros dos discos no
Brasil eram envelopes quadrados com um espacgoenes#o, a fim de deixar transparecer ao consunoido
selo (abel) da gravadora, no qual se explicitava a marcardeagora, o nome do intérprete e as cangfes
contidas naquele suporte. A partir dos anos 194@es os discos com fotos dos artistas nas capsEém
somente no decénio seguinte que surgem as capsakizadas. No Brasil, afirmam esses autores,diata
1945 as primeiras capas de discos e do ano se@srteélucros personalizados — um deles notaliék,a
pintado por Di Cavalcanti para um disco de com@esigde Noel Rosa interpretadas por Aracy de Almeida
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incluir poucas informacdes no involucro e utilitdcnicas comuns a publicidade — dado as
novas capas contrastava com os projetos anterim@smente informativos do cantor e

das cancOes. Neste sentido, os trabalhos de Céltela \para as gravadoras Odeon e
Elenco sédo exemplares. Resulta disso que o LPajpoesse como um novo bem cultural,

com status mais elevado que seus congéneres agger@mnpliando o publico consumidor

de discos na direcdo das camadas mais abastadas.

Assim, a bossa nova rearticulou tanto em termoétiess quanto comerciais 0
panorama da musica popular brasileira. A renovai@® quadros da musica popular
posterior € evidente. Em poucos anos, houve swosssimovimentos” que se
contrapunham dentro do mercado de musica — comasa&capopular brasileira (MPB), a
jovem guarda e, por ultimo, o tropicalismo —, ramelo um conjunto expressivo de novos
compositores e intérpretes logo contratados petasdoras.

A modernizacdo da industria fonografica ndo setdimia renovacdo de seus
elencos. Em 1958, por exemplo, fundou-se a AsséciBcasileira de Produtores de Discos
(ABPD) cuja funcdo seria representar as gravadataantes no pais diante da classe
artistica, da sociedade civil e do Poder Publien.1®65, por exemplo, a entidade realizou
a primeira pesquisa de mercado no pais, na qual fionstatada a venda de 5,5 milhdes de
unidades de discos (VICENTE, 2008), o que signfacgue o mercado brasileiro era
guarenta vezes menor que o estadunidense. Aléq) distesma investigacao indicava que
apenas 20% a 25% dos discos prensados pela irddstiméstica continham “musica
brasileira” (PRESTES FILHO, 2005, p. 139). As emgpme produtoras entenderam a
importancia de apelar ao Estado. Os resultadosgaar®@ a aparecer em 1966, com o Ato
Complementar n°® 36, que concedia isencdes fiscaiserapresas fonograficas que
produzissem “musica brasileira”, medida que seatden na Constituicdo de 1967, sendo

ratificada em 1964°° Nos anos seguintes & promulgacdo de lei de inveefiscal, a

langado em 1950, pela gravadora Continental, que g&ra relativizar a avaliagdo de Midani sobreagmas

dos discos no pais antes de sua intervencao carssa bova. No entanto, isso ndo retira o méritilidani

em sistematizar a produc¢édo grafica moderna pataes dos discos no pais.

180 Na verdade, a lei de incentivo fiscal & musicaitema encontra no Ato Complementar n® 36 do Cwdig
Tributario Nacional, regulamentado em 1966, segquente. Em seu texto, artigo 2°, dizia-se “as esgsr
produtoras de discos fonograficos e outros masedai gravacdo de som poderdo abater do montante do
imposto sobre a circulagdo de mercadorias o valos direitos autorais, artisticos e conexos,
comprovadamente pagos pela empresa, no mesmo @egiogl autores e artistas, nacionais ou domiciiado
no Brasil, assim como aos seus herdeiros e suesssar as entidades que os representem” (apud FREST
FILHO, 2005, p. 140). Em Dezembro de 1968, estetiein torna-se Decreto-Lei n° 406. No ano seguiate
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proporcdo de discos vendidos de artistas naciamaister-se-ia entre 60% e 80% do
mercado doméstico, indices que se mantém até osimiais-**

Outro ponto nevralgico do mercado de musica quefseia aos direitos autorais e
seu sistema de arrecadacao e distribuiCdmforme a cronologia apresentada na pesquisa
coordenada por Prestes Filho (2005, p. 427), agmansociedade de gestdo coletiva de
direitos autorais fundada no pais foi a Sociedadsilira de Autores Teatrais (SBAT), em
1917, que ampliaria sua atividade de arrecadacadirditos autorais para a musica em
1928. Dez anos depois, as demandas de intérpretes@ositores levariam a criagdo da
Associacao Brasileira de Compositores e AutoresGABque, em 1942, transformar-se-ia
na Unido Brasileira de Compositores (UBC). Entrel6l® 1970, surgiriam distintas
entidades arrecadadoras, como a Sociedade BrasleiAutores, Compositores e Editores
de Musica (SBACEM) (1946); a Sociedade Arrecadader®ireitos de Execucdo Publica
Musical do Brasil (SADEMBRA) (1956); a Sociedadelépendente de Autores Musicais
(SICAM) (1960). Em 1966, a SBAT, a UBC, a SBACEM &EDEMBRA reunir-se-iam
para criar o Servico de Defesa do Direito Autol@DDA) — que, a partir de 1967,
incorporaria também a Sociedade Brasileira de preégs e Produtores Fonogréficos
(SOCINPRO). No final de 1974, um grupo independel@emusicos profissionais cria a
Sociedade de Musica Brasileira (SOMBRAS). A diwtaidie de entidades arrecadadoras
acabou criando certa confusdo na arrecadacao i sii®>

Em 1960, o Brasil se tornou signatario da chamadavéncdo de Roma,
consagrando os direitos de autores e produtorésndgramas, que sdo incorporados a lei

n® 4.944/66°% Em 1973, j4 em meio & nova postura do Estado émae a esfera da

edicdo da Lei Complementar n° 4, concedendo isededmpostos sobre a circulagdo de mercadorias, foi
ratificada. Ver PRESTES FILHO, 2005.

151 para um questionamento desses dados da ABPDQdREMI, 2009, p. 61-70.

162 A jornalista Margarida Autran (2005, p. 91) ddifimla seguinte maneira esta situac&o: “a arrecadngio
distribuicdo de direitos autorais sempre foi umtpathe estrangulamento no exercicio da profissamcse
feita por um grande nimero de sociedades partesjlgue reuniam entre seus filiados tanto os atmeo

os editores — ou seja, as gravadoras. Todas etzsijpmn suas proprias editoras, que abocanham 38% do
direitos sobre a obra. [...] A distribuicdo eradale maneira arbitraria pelas arrecadadoras, igaeafn um
‘salario’ irrisério aos autores, alegando a diftade de controlar a execug¢do e venda de suas m@sita
todo o pais, tarefa delegada a seus fiscais”.

163 Os Direitos Conexos — direitos reconhecidos, aysaiente aos de autor, aqueles titulares de dirgites
auxiliam na difusé@o da criacdo ou em sua produg@mp intérpretes, masicos, empresas de radiodifes&o
gravadoras de fonogramas — séo regulamentados €wnwencao de Roma, em 1961, a fim de “haver uma
protecdo comum a todos os envolvidos nas produpdesiecorram da obra” (PRESTES FILHO, op. cit., p.
423). Ainda que o espirito da lei dos direitos cmsevise evitar conflitos entre a vontade do adtopbra e
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cultura, promulga-se a lei de direitos autorais enn’5.988, em que se criava o Conselho
Nacional de Direitos Autorais (CNDA) e o EscritoriGentral de Arrecadacdo e
Distribuicdo (ECAD). O CNDA deveria ser um 6rgado densulta e assisténcia de
fiscalizacdo, enquanto o ECAD centralizaria as a¢f@s antigas sociedades arrecadadoras,
gue continuavam existindo e se multiplicando, fanando como uma “associacédo gerida
por associa¢cbes” (PRESTES FILHO, op. cit., p. 428)mplementacdo dessas entidades
foi demorada, somente se concretizando ao findiédada — o CNDA em 1976 e o ECAD
em 1977. Mesmo assim, o CDNA mostrou-se pouco vefei o ECAD, apesar de
efetivamente melhorar a arrecadacéo e distribudg#o direitos devidos, ndo conseguiu
resolver as tensdes entre artistas e empresasrédicag, cada parte representada por
sociedades arrecadadoras distintas.

Finalmente, no que concerne aos meios de divulgdo8oprodutos, a televiséo
tornou-se nesse periodo a principal instancia deagyacdo da musica popular. Nos 1950,
a televisdo caracterizava-se por uma concepcacyfgita, assim como o radio em seu
inicio, além de apresentar programas inspiradoonmato radiofénico, transmitindo
teleteatros, entrevistas e variedades (FREIRE FILRID3). Ainda neste periodo, houve
um aumento expressivo de mercado. Se em 1951 &peras 3.500 domicilios dotados de
televisores, logo seriam 141.000, em 1955; 434.660,1959 (ALMEIDA, 1996, p. 73-4
apudNAPOLITANO, 2001, p. 77). A promessa de expansaopalpavel e atrativa, o que
galvanizou seu crescimento. Pela metade daquetalaétodavia, o0 mercado televisivo se
expandia, chegando & marca de 1,8 milhdes de hparekceptores instalados e 34
estacdes transmissoras no pais,1864.

A utilizagdo da musica popular como produto paraeroergente meio de
comunicagcdo surge na voga de reformulacdo da preg@. A muasica se apresentava
como produto interessante, pois era um bem culteal difundido entre a populacéo
gracas ao radio, além de estar passando por umm@séntrenovacdo. Além disto, como
testemunha Zuza Homem de Mello (2003, p. 18-1%xito dos festivais de cancbes de
San Remoque animava a ressurgimento da muasica populemigano pds-guerra, inspirou

produtores executivos da televisdo brasileira #izewam programas semelhantes. Uma

0s interesses das empresas que a gravam e reprgdoaeBrasil, de forma bastante singular, a Lei de
Regéncia aos produtores fonograficos d4 autonorestes na gestdo dos fonogramas, o que resultigsmui
vezes, em conflitos entre autores e companhiagféficas (idem).
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primeira tentativa de festival da cancdo produeitesm 1960, com a | Festa da Mdusica
Popular Brasileira, uma associacdo da TV Record agornal Ultima Hora, porém sem
obter grande sucesso, pelo que relata Mello (ibidtp incentivou a emergente TV
Excelsior a produzir seu Festival Nacional da MasRopular Brasileira, que obteve
relativo sucesso gracas ao desempenho da cantef@dgjina interpretando “Arrastjale
Edu Lobo e Vinicius de Moraes (ibid.). Diante djséoconcorrente TV Record decidiu
produzir programas musicais de estudio, que sedanfundamental importancia para o
amadurecimento estético, politico e comercial daicaipopular no Brasil: O Fino da
Bossa, lancado em Maio de 1965 e apresentado igoR&gina e Jair Rodrigues, e a Jovem
Guarda, indo ao ar em Setembro do mesmo ano, cdrarfRoCarlos, Erasmo Carlos e
Wanderléia na conducdo do prografffalogo, estes programas seriam lideres de
audiéncia em seus horéarios (NAPOLITANO, op. Cit.79).
Marcos Napolitano julga que, nesse periodo, adnfer entre musica e televisao foi
extremamente fecunda, ampliando ainda mais o meadnusica popular:
por um lado, [a TV] consolidou a mudanca do lugasiad da cancéo iniciado
com o advento da bossa nova; por outro, tornoddlas fronteiras entre as faixas
de consumidores, ampliando a audiéncia no nivehtgativo e alterando sua
composicao qualitativa. Se é plausivel afirmar @& era um veiculda e para
[grifos do original] a classe média, essa categsoicioldgica era muito ampla

para fornecer alguma explicacdo mais precisa sasreconseqiéncias do
consumo musical. (NAPOLITANO, ibid., p. 80).

Isto significa que a TV retirou a renovacdo da wraigiopular de restritos circulos
de universitarios e boémios da classe meédia, apgegin-a para outras classes sociais,
faixas etérias distintas (desde os jovens até vwistes da era do radio que migravam para a
televisdo), ampliando seu alcance geografico pado teixo Rio-Sdo Paulo, centro
econdmico do pais.

Outro aspecto importante em relacdo a televisdo aerforma pela qual se
estabeleceu a relacdo entre este meio de comumjcacdampo musical e a industria
fonografica. Na secao anterior, sugeriu-se que gncie de musica girava em torno da
radiodifusdo. O muasico que quisesse se profissianderia de, primeiro, trabalhar numa

emissora de radio para poder, depois, gravar dis@zr em excursdes pelo pais. O que

164 Em Julho de 1965, a TV Record também produzirissBodade, apresentado por Elizete Cardoso e Ciro
Monteiro, objetivando o publico mais velho que raigr do radio para a televisdo naquela década. @mntu
este programa néo teve a mesma importancia estgtiééca e comercial dos outros dois acima cisado
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ocorre a partir dos anos 1960 € que a industriadi@gfica comeca a se colocar como
mediadora entre o campo artistico e os meios deigcacdo. Os festivais provaram ser
um formato interessante para isto. Como eram cog@est entre composicdes inéditas, 0s
festivais conseguiam concentrar a audiéncia, reveldaos artistas e divulgar can¢des de
sucesso, sem que as emissoras de televisao tivemsmasariamente de contratar todos
agueles musicos que elas divulgavam via os prograiais importante do que contrata-
los seria celebrar acordos de gestdo dos diraittosaas das composicOes a serem inscritas
nas disputas. Conforme testemunha Zuza de Melloc{pop no | Festival Internacional da
Cancéo (FIC) promovido pela Rede Globo, em 197@jiase como pré-condicdo aos
participantes que publicassem suas composi¢cdesdaoras, as quais ou pertenciam as
gravadoras ou as emissof&5.Aqui entram as gravadoras, as quais estavam mais
organizadas nessa altura. Com a profissionalizad@® festivais, as gravadoras se
colocariam como importantes intermediarios parelec8o dos artistas no meio musical e a
gestdo de suas carreiras apés algum eventualr®dtprogramas de televisdo. A criacdo de
uma gravadora como braco de uma emissora de T¥ waso a Som Livre pela Rede
Globo de Televisao, a qual comecou logo a investirfestivais da can¢cao, comprova esta
afirmacé&o'®®

Em pouco tempo, ter um contrato com uma gravadoravester-se-ia em pré-
condicdo para se estabelecer como profissional €@io musical. Isto € notado por Rita
Morelli (2009), ao analisar a geragdo de musicoMB8 que emerge nos anos 1970. Nos

casos de Fagner e Belchior, observa a autorasetasnte alcancam a televisdo apés um

185 Em suas palavras, no | FIC, de 1970, o procedionearta a edicdo de musicas seguia 0 modelo do#lesti
de San Remo, na Italia. Neste caso, “para se oisdas despesas de organizar o festival que priamona
obra inédita, foi montada uma editora que ficaven &&0% dos direitos futuros ou entdo abria méo de
porcentagem em troca de 2.000 ddlares por cancgggmAo FIC também montou uma editora prépria, a
Cannes, com a qual todos os compositores seledsnatha boa parte iniciantes, assinavam um docoment
pelo qual cediam os direitos de edigdo de suas asigies no ato de inscricdo.” (MELLO, 2003, p. 370-
371). Mais a frente observa que “corriam rumores geditora Cannes [...] era ligada a Augusto Mgaa
ndo a TV Globo como se propagava. Fosse como fessenenos algumas cang¢fes do FIC [...] eram
candidatas a possiveis rendimentos sob a formadd®es e, vale recordar, também de gravacdes.
Efetivamente o FIC foi um forte componente na éaga Sigla, que gerou a gravadora Som Livre dadslo
[...].” (ibid., p. 371).

® 0 que n&o significa afirmar que a Sigla — a editera gravadora — tenha sido criada apenas em razéo
desses festivais. Deve-se considerar que outrortamie investimento que se configurava ha mesmeagpo
era o de trilhas sonoras para telenovelas. O ékitido pelo disco da novela “Véu de noiva”, de 196890,
exibida pela TV Globo, abriu um novo nicho de mdocgue seria um dos mais importantes para a inadstr
fonografica brasileira, sobretudo por estreitalagses entre emissoras de televiséo e gravadordisumgacao
dos musicos e compositores.
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trabalho de marketing e publicidade realizado pmssgravadoras entre os meios de

comunicacgdo. Assim, conclui que:
Ao que parece, as companhias de disco assumiamveadmais a fungdo de
divulgacdo dos artistas de mpb, invertendo-se agdiel anteriormente existente
entre 0 aparecimento e a gravagdo: ao invés deéemrgom um trabalho novo,
que despertasse a atencdo do publico e que conseouemte interessasse as
companhias, parece que os novos artistas de MRBegsavam antes a essas
companhias e elas é que faziam a apresentacialnhiv desses artistas ao
publico. (...) parece que as gravadoras nao ageEsssram a recorrer com mais
freqiéncia a um certo grupo informal de selecioneglgproprios (...) mas

também tiveram que recorrer a formas alternatieaaptesentacdo desses novos
artistas ao publico (...). (MORELLI, 2009, p. 7677

Esta € uma mudanca sutil, porém de largo alcareta:gimeira vez no Brasil, a
indUstria de discos se coloca como agente artioulda indUstria da masica. Isto ocorre em
larga medida, como sugerido acima, pelo proprie¢gsso de modernizacdo das estruturas
internas das gravadoras, isto €, com a criacacefdarthmentos especializados na gestao
das carreiras dos artistas (publicidade) e comnavegdo dos produtos oferecidos (LP,
capas, etc.). Também é resultado da forma pelasguastruturou o mercado de televisédo
no Brasil, que assumiu uma forma muito distintaue#a do radio. Na intersecdo entre
esses dois processos, 0 negocio de discos acabomiado um papel estratégico no
mercado de musica.

Ao final dos anos 1960, portanto, a industria malsi@ havia se modernizado: as
gravadoras ja apresentavam uma estrutura muliioings gerida por administradores
especializados; a musica popular local ja compieench leque variado de artistas e
géneros musicais; havia produtos mais sofistic§dB3, estabeleceu-se outra relacdo de
parceria com o0s meios de comunicacao (TV, radigremsa); ampliou-se o publico
consumidor através de diferentes classes sociasimi este negocio reunia todas as
condicbes necessarias para experimentar uma aéwplde mercado, 0 que ocorreria na
década seguinte sob condi¢cdes muito particulares.

Em 1964, ocorre um golpe de Estado promovido gédasas Armadas brasileiras.
Evento fatal para as esperancas democraticas des1860, a ditadura instituida pelos
militares inicia mais uma onda de modernizacdo @maslora no pais. Retomando parte da
receita desenvolvimentista de industrializacéo, r gdezer, despida que quaisquer
conotacdes democratizantes, os militares iriam eemater uma politica econdmica
conhecida, com certo exagero, como “milagre brasil¢1968-1973) (SINGER, 1980). O



166

objetivo era completar o processo de industriafinaga economia, iniciado nos anos do
nacional-desenvolvimentismo — desde Vargas a Jaegdo em Kubitscheck seu momento
marcante —, impondo o capitalismo monopolista coimica op¢do possivel para o

crescimento do pais. A alcunha de “milagre econ@hveio do rapido crescimento da

economia local.

As industrias culturais aproveitaram especialmentépido aumento da renda da
populacéo e a concentracdo urbana. Conforme R@ramdemonstrou (1994b), todos os
mercados de bens simbdlicos experimentaram umicresto notavel nesse periodo. Para
a industria fonografica doméstica, em particulate doi um periodo aureo. Entre 1967 e
1980, o consumo de toca-discos cresceu 813% (jhid.27). Isto fez com que, conjugado
ao incentivo fiscal a producdo de mdusica brasilemafaturamento das empresas
fonograficas aumentasse 1.375%, entre 1970 e 18Kb, (p. 127). Segundo dados da
ABPD, citados por Morelli (2009, p. 86), 0 mercad® discos no pais crescera 7% em
1970, 19% em 1971 e 26% somente no primeiro seedstd972. Entre 1965 e 1972, de
acordo com a mesma fonte (ibid., p 86), o cresdimeas vendas do setor foi de 400%.

Esse crescimento também estava associado a doagéid dos produtos
oferecidos. No caso dos suportes, havia o LP, gueraara entdo estereofbnico, voltado
para o publico com maior poder aquisitivo; os coohps simples (contendo apenas uma
gravacdo num dos lados do disco) e os duplos (@dotama gravacdo em cada lado do
disco), destinados ao publico jovem e de classasosn@bastadas. Durante a década,
surgiram também as fitas magnéticas Cassete. Batpdsito de produtos ampliava o
publico consumidor de fonogramas entre as divarisases sociais. Os dados referentes a

década demonstram o vigor da expansao:
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Tabela 01. Venda de formatos fonograficos no Bigsl2-1979 (milhares de unidades).

ANO LP COMPACTO COMPACTO CASSETES
SIMPLES DUPLO
1972 11.700 9.900 2.500 1.000
1973 15.000 10.100 3.200 1.900
1974 16.000 8.200 3.500 2.800
1975 16.900 8.100 5.000 3.900
1976 24.000 10.300 7.100 6.800
1979 39.252 12.613 5.889 8.481

Fonte: ABPD apud ORTIZ, 1994b, p. 127.

E pertinente sublinhar nesta tabela o constanszionento das vendas. Isto porque
na década em questdo houve duas crises econdmiasacionais (1973 e 1979)
relacionadas ao fornecimento de petréleo, do geaval o vinil dos antigos discos, alias.
Quem apropriadamente observa tal paradoxo é Mdogllicit.). Ainda que os produtores
de discos fizessem publicas suas preocupacdes cascassez de matéria-prima, a
pesquisadora demonstra que nos periodos entre1BFA3¢ 1974/1975 o crescimento do
mercado continuou de forma expressiva. Os numeariosasapresentados confirmam essa
afirmacdo. Apenas a venda de compacto simples gegal, voltado para as classes com
menor poder aquisitivo — sofreu algum decliniop®ds demais produtos experimentaram
crescimento. Em 1979, inclusive, o mercado brasilde discos se converteria no sexto
maior do mundo, em termos de arrecadacdo (AUTRMAR5E, p. 89; MORELLI, ibid., p.
96) — ainda que tal feito se devesse, em largadagdi recessdo econdbmica em grandes
mercados de discos como os Estados Unidos, a Eaoigreental e o Japdo. Mesmo assim,
o Brasil tornou-se uma bem-vinda excecéo para@stnd fonografica internacional que se

volta, definitivamente, para o mercado lot4l.

157 Com efeito, esse crescimento ndo era uma exdiasiei do Brasil. Outros mercados periféricos
apresentariam quadros interessantes para investimdinetos para as empresas multinacionais, taboo
australiano. Outro fator decisivo para essa migragd capital é a prépria dindmica do mercado de
comunicacdes e entretenimento. Muitas empresasraurqiessa época, sendo o caso da WEA o mais
notdrio. Conforme explica André Midani (op. cit.,J¥0 et seq.), a empresa surgira no inicio dos setenta

e, j& no final da década, correspondia a 25% daaderde discos nos Estados Unidos. Conquistar novos
mercados pelo mundo seria uma forma de expandibciieg consolidar a empresa como uma “grande
gravadora”.
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As oportunidades econdémicas oferecidas motivarara nova onda de instalacdo
de gravadoras multinacionais no pais. Com efeitoitam ja vendiam seus titulos no
mercado local através de parcerias ou com empbeasseiras ou com multinacionais que
aqui ja funcionavam. A partir dos anos setentagmporalgumas gravadoras internacionais
irlam disputar diretamente espaco nesse mercadoc@mtante crescimento. Assim,
estabelecem-se no pais: a estadunidense Warnktrakge Atlantic (WEA) em 1976; em
1978 € a vez de outra estadunidense, a CapitolréRecagora independente da EMI-
Odeon; neste mesmo ano, a Polygram absorve aueatdeg sua antiga parceira local, a
Companhia Brasileira de Discos Phonogram; entreas{DIAS, 2000; MIDANI, op. cit.;
MORELLI, op. cit.). Logo estariam concorrendo comgravadoras brasileiras, iniciando
certo processo de especializacdo e divisdao do Ih@bantre gravadoras locais e
multinacionais.

Em termos de estrutura, as empresas com maior a@dstaram na concentracao
vertical das etapas produtivas, isto €, integramgooducdo desde sofisticados estudios de
gravacao até as fabricas de discos, gréficasesrsstde distribuic&§® Marcia Tosta Dias
(2000, p. 73-74) apresenta dados em que se demansrestavam em operacao no pais,
no ano de 1976, cerca de 21 grandes e médias emfoemgraficas®® Entre as “grandes
empresas” estavam as que possuiam estudio de goamag fabrica de prensagem — o0 que
sugere que também dispunham de algum sistematdbuligo. O resultado pode ser mais

bem observado na seguinte tabela, desenvolvidap®ea:

168 44 um depoimento muito interessante na autobiiagoEf Midani (op. cit., p. 178) sobre como a WEA
Brasil se estruturou. Conta o entdo presidenteodganhia no pais que: “contratei a [fabrica de sggam

da gravadora] Continental para a fabricacdo, adatento, os servicos de depésito, a entrega dadgsed
[distribuic&o] e as cobrancas na esperanca de podeanos dedicar inteiramente ao artistico, a pramecas
vendas. Porém, meu amigo Byington, dono da Corthheapesar de todos os seus esforgos, ndo tinha
colaboradores nem organizacdo a altura para aglergeande volume de vendas que vinhamos gerando
rapidamente. Desesperado, dei uma volta pelas dpeass RCA, Odeon e Columbia, mas nenhuma quis
assumir a fabricacdo dos nossos discos a precogetitinos. Finalmente, acabei comprando uma pequena
fabrica independente em Sao Paulo (...). Montanep®gito e, num piscar de olhos, passamos de 50 a 17
empregados.”

189 A autora confia numa matéria publicada pela revidBiscos em S&do Paulo, (1976, p. 21-22 apud DIAS,
2000, p. 73). Os critérios para se considerar urasagora de médio eram: possuir de vinte a cinquent
funcionérios; que administram a distribuicdo e \wedd seus produtos. Grandes empresas fonogradicass
aquelas que possuissem estudio de gravacao eafdlerigrensagem de discos.



169

Quadro 02. Grandes empresas fonografica no Brasll9¥6.

Fabrica | RCA CBS Odeon Phonogram Continental Copameb Tapecar

Estudio | RCA CBS Odeon Phonogram Continental Copﬁmar) Chantecley

Fonte: Disco em S&o Paulo apud DIAS, 2000, p. 74.

O resultado conferido por este tipo de integrac&is®® na vantagem obtida por
algumas dessas empresas. Conforme a prépria agfaduz (ibid., p. 74), a divisdo do

mercado brasileiro em 1979 era a seguinte:

Tabela 02. Divisdo do mercado brasileiro de digrnsl979.

Gravadoras Participacdo no Equipamentos Capital
mercado (%)

Sigla-Som Livre 25% S.I. Nacional (Globo)
CBS 16% fabrica e estudio Multinacional
Polygram 13% fabrica e estudio Multinacional
RCA 12% fabrica e estudio Multinacional
WEA 5% fabrica e estudio Multinacional
Copacabana 4,5% fabrica e estudio Nacional
Continental 4,5% fabrica e estudio Nacional
RGE-Fermata 3% estudio Nacional
Odeon (EMI) 2% fabrica e estudio Multinacional
K-Tel 2% S.I. Nacional
Top-Tape 1% S.I. Nacional
Tapecar 1% S.I. Nacional
Outras 11%

Fonte: ABPD apud DIAS, 2000, p. 71.

E interessante notar nestes dados, em primeire, lgga a maior parte das grandes

gravadoras que detinham fabrica e estidio de giavagpzava de uma confortavel
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participacdo no mercado local — constituindo exesgfomo a Odeon e a Tapecar que
apresentavam uma porcentagem menor do que outen&@p controlavam o mesmo
aparato, caso da RGE-Fermata e da Top-Tape. Emndegé possivel ver que as
gravadoras de capital multinacional dominam o ndyode discos local — sendo a Som
Livre a excecdo neste sentido, devido ao fato dersa empresa pertencente a Rede Globo
de Televisdo. No entanto, ha gravadoras naciona&s gpssuiam uma participacao
relevante nesse mercado, como a Copacabana, a€luatie a RGE-Fermata.

Uma atenta observagdo das empresas multinaciondés @acionais indica uma
diferenca importante entre elas. As multinaciorsd® sociedades andnimas, grandes
corporacdes modernas geridas por um corpo de astramhdores profissionais; as empresas
nacionais sdo empresas familiares e/ou de empreddédais — uma vez mais, excetuando-
se a Som Livre. Isto sugere que a condicdo de digépeentre essas empresas era
desproporcional — ainda que uma Continental ou Cdymna Discos detivessem tanto
estudio quanto fabrica. Infelizmente, os dados dodos por Dias tém uma grave
limitacdo: ndo se apresenta qualquer informacasesobelemento-chave desta cadeia
produtiva, a distribuicdo de discos. Possuir esgidie gravacdo e fabricas de prensagem
ndo determina em si uma decisiva barreira de mereaxs tecnologias empregadas nessas
facilidades poderiam ser defasadas e/ou insufesepara cobrir grandes demandas. Para
um mercado que estava em plena e rapida expansf&mento critico para o crescimento
ou ndo de uma empresa reside em (a) sua capacidguemocéao dos produtos através dos
meios de comunicacéo e (b) controlar um eficiergema de distribuicdo que atendesse
pelo menos os principais centros urbanos do palweSsto, a escassa informacdo que se
obteve indica que data dessa década a tentativanatkernizacdo da estrutura de
distribuicdo de discos em escala nacional, aingaetpitenha encontrado dificuldades de se

estabelecer para além das fronteiras das prinaipgitais das regides sudeste € 8ll.

170 Em entrevista gentilmente concedida a esta pesgiisdré Midani comentou como se estruturou o
sistema de distribuicdo de discos no pais em soeaée atividade: “o que acontece, ou acontedigieéo
Brasil possui uma grande virtude e um grande pésgrande virtude é que o pais é gigantesco, coitosmu
recursos. O grande pesar é que o poder aquidititeode algumas capitais, sempre foi mediocre.d;mEcé
cobria a venda e a cobranga, porgue essas duas seisipre caminham juntas. Eu nunca vendia distos;
cobrava discos porque muita gente néo te pagapde®eE melhor vocé [se concentrar] na cobranger @av
venda como um elemento, digamos, futil. Agora, &spé tdo grande e com condi¢cdes econdmicas tdo
dispares e precérias — salvo Rio de Janeiro e 8dlo,maquela época — que estabelecer uma digidui
[nacional] vendedores com, digamos, preparadosiera coisa impossivel. Havia gente maravilhosa, que
trabalhava [muito], que vendia bem ou vendia mahs mram todos, no sentido mais puro da palavra,
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Outra maneira de se perceber as diferencas questabekeciam entdo entre
gravadoras multinacionais e nacionais pode sedalitiravés da analise dos elencos dessas
gravadoras na época. Uma observacgao superficimlairgie paulatinamente ocorreu uma
especializacdo das gravadoras nacionais em aréstaghos de mercado — como a
Copacabana fez com a musica sertaneja e a Tapacam@cmusica negra, brasileira e
estrangeira —, enquanto as gravadoras multinasiatigputariam as grandes estrelas do
cenario musical local, revelados na década anteriGhico Buarque, Gilberto Gil, Caetano
Veloso, Roberto Carlos, entre outros — juntandaosseu catélogo internaciorat.
Desenvolvia-se, em outras palavras, uma clara &livido trabalho entre corporacoes
fonograficas (multinacionais e Som Livre) e as asiggravadoras.

Dessa forma, pode-se afirmar que o periodo em &uesarcaria a transformacéo
da industria de discos no elo articulador da inméista musica como um todo, na medida
em que: (a) as gravadoras modernizaram suas eagutategrando verticalmente todas as
etapas da producao de um artista; (b) passaratecosar e contratar os artistas antes que
estes alcancassem o mercado de musica atravésdissda comunicacao (radio e, depaois,
a televisao); (d) obtiveram incentivos do Estadmpanpliarem sua producao de artistas
nacionais, sem abdicar do lancamento de titul@sriationais; (e) institui-se certa divisao

do trabalho entre corporacfes fonograficas e peguenmédias gravadoras locais; (f) o

amadores. Eles entravam nesse negdcio e diziamndatser vendedor’. Era muito dificil profissiorzli. Eu

me lembro de um momento em que, na prépria Phompge gente quis trazer um minimo de
profissionalizagdo. Entéo, tinha um orgamento [quggnte foi dividindo em meses, de meses em s&mnana
em regides, chegando até a Ultima. Entdo, diziammegndedor: neste més vocé tem de vender [tatigudm
discos]'. Menino, no inicio foi muito dificil, mwtdificil. Agora, evidentemente, melhorou muitopardiu-

se as outras companhias e todo mundo se profiigmnaMas, de qualguer maneira, vinha aquilo que a
gente falou antes, que é a cobranca. Entdo, o dwerda discos aqui no Brasil, através do tempo, foi
abandonando o norte e o nordeste [do pais], pdr@ssas regides] ndo te pagavam. Vocé estava naenéo
distribuidores que tinham um belo discurso, masrfieete pagavam. Entéo [...] por que vocé vengeia
guem ndo te pagaria? Na época, esse foi 0 pensanfegente pode até lamentar, depois, mas esse era
pensamento naquele momento”.

171 Observou-se na nota 54 que, em 1976, a CBD, quia gertencia a familia Byington, a despeito de
possuir fabrica e estudio de gravacdo foi incapaaténder as crescentes demandas da emergente WEA
dirigida por Midani — com efeito, logo a CBD seiieorporada pela Polygram. Uma breve busca de
informacgOes sobre as gravadoras nacionais dessa épeela que as empresas brasileiras eram geradas
empresérios ou familias e que, pouco a pouco, edigagam-se em determinados nichos de mercado: a
RGE-Fermata — responsavel pelas gravacdes dosifméntiiscos de Chico Buarque — pertencia a Jodg A.

I. Scatena, tendo sido fundada em 1948 como empsgingles publicitarios; a Tapecar foi fundada na
década de 1970 por um espanhol residente no Bkailplo Camero, para langar os compactos de musica
Black estadunidense e discos de samba de cantoras ibaasike a Copacabana Discos, fundada em 1948,
comecou a gravar na década de setenta e oitents die musica sertaneja e nordestina.



172

consumo de discos massificou-se. Como resultadgraamdoras passaram a assumir uma

posicao critica no mercado de musica, como a figwaguir sugere:

llustracéo 08. Organizagdo do mercado de musica E960-1990.

Meios de
com. (tv,

/ radio, etc) \

Gravadora Consumidor

final

Lojas de
discos

Fonte: elaboracéo prépria.

Os anos 1980 ndo anunciam grandes mudancas naocestabelecido no decénio
anterior. Isto é, apds anos seguidos de crescinexpmessivo do mercado de discos, a
década € marcada pelo esgotamento do ciclo deirngrgo da economia nacional e
crescente inflacdo. Para a industria fonografisto isignificou um forte freio nos
investimentos. Segundo as memoérias de Midani (ibp.pc 199), em 1980, o mercado
brasileiro de discos, que crescera 10% no anoiantegve uma retracdo de 30%. Marcia
Dias (op. cit., p. 77) observa corretamente quel o cenario econémico tao inconstante,
tornara-se dificil para as grandes gravadoraszegalin seu planejamento costumeiro. De
novo, o testemunho de Midani (op. cit.,, p.) sitanbo leitor: “na Warner, haviamos
previsto um crescimento [em 1980] de uns 20%. Bnims 50% abaixo de nossas
previsdes. Todos os investimentos haviam sido afletsl dentro daqueles parametros”. Se
mesmo uma grande gravadora como a Warner estawewra da faléncia no inicio da
década, é facil supor que as nacionais, controlpdiapequenos e medios empresarios e ja
com dificuldades de competir com as multinaciontaisham falido ou sido incorporadas as
multinacionais ao longo da década.

Os efeitos da crise econdmica podem ser mais berelpdos nos nimeros de venda

de produtos e de faturamento da industria fonazadf média de unidades vendidas no
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decénio de 1980 foi de 51 milhdes, em sua prinmeetade, e de 65 milhfes na segunda
(DIAS, 2000, p. 105):

Tabela 03. Industria fonografica brasileira 198849.9

Ano Unidades (milhoes) Faturamento (milhoes
de délares)

1981 45.419 250

1982 60.000 365

1983 52.457 260

1984 43.994 210

1985 45.153 225

1986 74.366 239.1

1987 72.626 187

1988 56.013 232.8

1989 76.975 371.2

Fonte: ABPD apud DIAS, 2000, p. 78.

O gréfico abaixo ajuda a visualizar com clareza@rae variagdo entre a venda de
unidades fisicas e a arrecadacdo, contabilizadaméhdes de dodlares estadunidenses,

naquela década:
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llustracéo 09.

Vendas de fonogramas no Brasil

1981-1989
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Fonte: ABPD apud: DIAS, 2000.

Salvo um periodo de excecdo, em 1982, os numedisain que o mercado se
recuperou apenas em meados daquela década. Bamanstbuiram diversos fatores, como
0 surgimento de novas bandas de rock brasileirovemtes como o primeiro festival
internacional de musica Rock n’Rio, realizado eng5l%a cidade do Rio de Janeiro,
trazendo novos ares para essa industria. Ambosardegimentos foram decisivos para a
consolidacdo do mercado de pop-rock no pais, unpdoespais investimentos das grandes
gravadoras em A&R naqueles anos (BRAYAN, 2004; JANQJr., 2003). Outros nichos
gue se desenvolveram significativamente no mesmodgmeforam o infantil e o de trilha
sonora de novelas, especialmente as da Rede Gédobelevisdo (VICENTE, 2008).

A despeito desses acontecimentos, a indastria fafiog manteve seus
investimentos nos mesmos produtos — somente em d@88cou-se a comercializar os
discos digitais, olCompactDiscs (CD) — e reforcando o papel central das gravadooas
mercado musical. Alias, € importante notar queazgsso de concentracdo de capital que
se anunciava na década de setenta, concretizags®e em 1988, as principais gravadoras
atuantes no mercado brasileiro seriam as multinagoCBS, RCA-Ariola, Polygram,
WEA e a EMI-Odeon, sendo a Unica brasileira a Somel(DIAS, op. cit., p.75).
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4.5 DIGITALIZACAO, REESTRUTURACAO E RETOMADA DO CRE&CIMENTO
1990-2000

A eleicdo do primeiro presidente da Republica destim da ditadura ndo ajudou a
sanar os problemas econdmicos e politicos da panetapa da Nova Republica. Pelo
contrario, durante a confusa gestdo de FernanddorCale Mello (1990-1992),
testemunhou-se o0 sequestro dos ativos financeslosgoverno, congelamento de precos e
salarios, inicio de programas de privatizacdo dpresas estatais, abertura da economia
nacional aos produtos importados e uma irrefre@eelupcdo na maquina estatal. Da
mesma forma que os planos econdmicos que |he detere, o Plano Collor néo
conseguiu diminuir a inflacdo de forma sustentadpesar da queda abrupta de 81,3% em
marco de 1990 para 11,3% em abril, a inflagdo uo#to patamar dos 25,9% em outubro
daquele mesmo ano —, 0 que gerou uma aguda recéisad’o do PIB em 1990),
crescimento do desemprego e reducao da renda (FHLIEAS, 2006, p. 88). Um fracasso
econdmico que, associado a incapacidade administidd novo governante, rendeu-lhe a
destituicao da presidéncianfpeachment

Como todos os outros setores industriais, a induiinografica sentiu os efeitos o
guadro econdmico desfavoravel de forma imediatapakEsagem de 1989 para 1990, o
numero total de discos vendidos caiu de 76.686dmdlde unidades para 45.225 milhdes,
uma diminuicdo de 41,02% (DIAS, op. cit,, p. 10Bntre 1990 e 1991, o mercado
manteve-se estavel em termos de venda de unidadésabs fisicos, mas registrou uma
importante alta na arrecadacao — talvez em razatgdena valorizacdo da moeda local em
relacdo ao ddlar. O ano de 1992 marca seu pior momnmaquela década, anotando uma
brusca diminuicdo de 31,48% em unidades vendidage €29,98% na arrecadacéo
(contabilizada em dolares estadunidenses). A matir993, j& sob o governo do presidente
Itamar Franco, nota-se uma tendéncia de melhogétr@ndo um acentuado crescimento
de 42,71% nas vendas de unidades e de 66,61% ewa@acdo. Isto é confirmado em
1994, ano de implementagcédo do Plano Real, e em p@9twdo de explosdo do consumo
no pais sob o primeiro mandato do presidente Fdmbienrique Cardoso (1995-2002). A

tabela seguinte apresenta os nimeros de vendadieles e de arrecadacéo nesse periodo:
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Tabela 04. Industria fonografica brasileira 199@4.9
Ano Milhoes de Faturamento em
unidades vendidas milhdes de USS

1990 45.2 237.6
1991 45.1 (-0,22%) 374.8 (57,74%)
1992 30.9 (-31,48%) 262.4 (-29,98%)
1993 44.1 (42,71%) 437.2 (66,61%)
1994 63.0 (42,85%) 782.5 (78,97%)
1995 71.0 (12,69%) 930 (18,84%)

Fonte: ABPD apudDIAS, 2000, p. 106.

Esta retomada do crescimento ndo se deveu apemstaliilizacdo da situacdo
econdmica e politica do pais. Também esteve relado a série de estratégias de re-
estruturacdo que passaram a adotar os princip&istesg da industria fonografica, as
gravadoras multinacionais, seguindo orientacdeside matrizes.

Um primeiro passo neste sentido se deu com a fieaigio de servicos como os de
gravacao, prensagem, producdes graficas e mesmadlistdbuicdo. Num raro momento de
abertura por parte da burocracia das grandes greasadMarcia Dias (op. cit.) conseguiu
coletar importantes depoimentos que possibilitatereter as transformacgdes pelas quais as
grandes empresas fonogréficas passavam. Por exdmgdOscar Niemeyer, entdo diretor
da BMG-Ariola, disse a pesquisadora que, entre ¥9D92, a empresa fez cortes de
funcionarios — em suas palavras “hoje, uma opergg&otinha quinhentos funcionarios,
tem cem.” (ibid., p. 111) —, vendeu do estudio de/ggdo da companhia para terceiros, e
estabeleceu uma parceria com a Warner Music patstabuicdo de discos. O entdo
presidente da Polygram, Marcos Maynard seguiu anadisha de raciocinio, observando
gue sua gravadora terceirizara a funcdo de gravaigdestudio, aléem da prensagem dos
discos e da distribuicdo (ibid., p. 112-115). Derdo com as informacdes coletadas pela
autora, apenas a Sony Music mantinha internalizad@®tores de prensagem, distribuicdo
e gréfica a época, devido aos diversificados imwmesitos que sua corporacdo possuia no

setor de equipamentos eletro-eletrénicos e congedigiais.
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Em entrevista concedida para esta pesquisa, Antif@iMresumiu da seguinte forma

0 processo de reestruturacdo das gravadoras namoeiento:

[...] isso comegou nos anos noventa, mas ndo foidpeestruturacdo; foi por
profissionalizagdo. E 0 melhor exemplo que posstateé o do famoso estudio
da Polygram [Phonogram][...]. A gente construiu esttidio que, naquela época,
foi um dos mais modernos em conceituacédo que maviaundo. [...] O estudio
repousava sobre uns materiais de 6leo com pléstidm sei mais 0 qué. Sei que
se houvesse um tremor ha um quildmetro de distaakiimdo se sentiria nada.
Entdo, seis meses depois que o estidio comecociafiar, seu gerente, que era
o Humberto Contardi, veio me dizer: “André, estoecgsando microfones, estou
precisando de nao sei o qué ...". Al, eu [dizif]:]*"Humberto, a gente acabou de
botar tantos milh6es de doélares nesse estiudio & wowa quer?”. Ele me
respondeu: “sim, patrdo, é que a tecnologia muda a gente n&do quiser ficar
atrasado, tem que comprar”. [...] Hoje, um esté@dirigido por um técnico que é
independente [...] ele vai ter seus lucros, suagage seu negdécio, ndo sei o qué
mais, mas ele vai querer ficar na ponta o tempo.t@dmesmo fenémeno se deu
com as fabricas. Vocé acabava de investir paraner [grande] fabrica e logo,
mesmo naquela época [anos 1970], que fazia maasobfr.]. Entdo, chegou um
momento em que se [alguém] quisesse construir whech, a [gravadora]
garantia a producdo. [...] Isto se estendeu tamd@sndepdsitos. A [gravadora]
nunca tinha a capacidade de ter depdésitos contiamsgltécnicas de informatica
[monitoragdo]. E ja tinham, em S&o Paulo, depdgitos serviam para outras
coisas que discos, mas que eram superavancadogrerostde informética.
Entdo, a gente foi terceirizando. (MIDANI, 2009).

Estes depoimentos deixam patente que havia amdefecialto grau de competicao
entre gravadoras multinacionais e nacionais egdaidadas como um estavel oligopdlio,
as grandes gravadoras puderam flexibilizar suastesis produtivas a fim de diminuir
custos de producédo e consolidar sua posi¢cdo nadwfacal.

Outra importante medida tomada por estas empresasddocao de uma estratégia
comum para transformar o suporte Optico no pringgpaduto da indastria fonogréfica.
Ainda que a tecnologia d@ompactDisc (CD) estivesse disponivel nos mercados dos
Estados Unidos, Europa e Japdo desde inicio dos @tenta (1983), no brasileiro sua
insercdo se deu em fins da década (1988), somem@nsolidando na seguinte, a partir de
uma politica deliberada de substituicdo de tecr@loGom a estabilizacdo econdmica
alcancada pelo Plano Real e a retomada do consasprimeiros momentos do mandato
de FHC, as empresas de eletrodomeésticos realizzaampanhas para diminuir o custo dos
reprodutores de CD. Por exemplo, entre os ano982 & 1993, a queda do valor desses
aparelhos foi da ordem de 30% (DIAS, op. cit.,G¥)1
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Mas para que os reprodutores fossem vendidos @a &acala, seria preciso que a
industria de fonogramas obrigasse seus consumi@orealizarem uma brusca renovacao
tecnologica de suas discotecas. Assim, deliberanl@mas grandes gravadoras deram
inicio a um plano, cujo objetivo era fazer o CDlangar o LP no mercado brasileiro no
menor tempo possivel. Aumentando a producdo daltagia digital e rareando a de vinil
de proposito, a relacdo de precos entre os daisatos foi reduzida rapidamente. Se em
1987 um CD equivalia a dois LP, em 1991, a relag@ertera-se de dois para um (ibid., p.
107). Segundo os dados apresentados na pesquiskercada por Prestes Filho (2005, p.
49), no ano de 1991, a industria fonogréafica beasilfaturou US$ 28,4 milhbes com a
venda dd.ong Playsenquanto a cota de CD foi de apenas US$ 7,5 nsill@@m a politica
de reducéo de custos da nova tecnologia e de wudEd de formatos, entretanto, em 1994
esta diferenca passara para US$ 14,5 milhdes médsr@o vinil e US$ 40,2 milhdes ao
meio digital. A tabela apresentada a seguir forrec@lmeros oficiais de venda de LP,

cassetes e CD no Brasil entre 1989 e 1995.

Tabela 05. Venda de formatos fonograficos no BAg89-1995 (milh&es de unidades)

Ano LP Cassete CD

1989 56.7 17.8 2.2
1990 31.4 9.9 3.9
1991 28.4 9.0 7.7
1992 15.8 5.3 9.8
1993 16.3 6.8 21.0
1994 14.4 8.5 40.1
1995 7.2 71 56.7

Fonte ABPD apudDIAS, 2000, p. 106.

Em 1997, o LP pararia de ser produzido pelas geargtavadoras e as fitas

magneéticas experimentariam uma queda significativaseu comércio. Na prética, isto
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transformava o CD no Unico produto da indUstriaofpéfica nacional’> O seguinte

gréfico explicita a variacdo entre LP, fitas maga&t cassete (K7) e discos oOpticos, ao
longo desse periodo:

llustracéo 10.

Rela¢ao da venda dos formatos no mercado
fonografico brasileiro 1991-1999
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Fonte: IFPI apud: PRESTES FILHO, 2005, p. 49.

7

A adocdo de um novo suporte € uma tatica rotineaaindustria fonogréfica
internacional. Em comum acordo com os fabricantes eduipamentos eletrénicos
(hardwaré, a industria de conteudos culturasftwarg comeca gradativamente a rarear a
producdo do meio de reproducdo anterior, ampliaamdarga escala a do novo suporte.
Por seu turno, as empresas de equipamentos eteistaeixam de fornecer sua tecnologia
as lojas e também pecas de reposicao para ofidcmasnserto dos antigos reprodutores de
discos, até que se torne mais comodo e compengadbbs consumidores arcarem com 0S
custos da trocas(ichting costsde tecnologia, isto €, compra do reprodutor eranss
discos. De toda forma, a velocidade dessa mudatéanas maos das industrias culturais,

pois os consumidores compram reprodutores de ngdia acessarem 0s conteddos

172 o fitas magnéticas Cassete receberam o mesmameato dispensado ao vinil, ainda que tenham durado
um pouco mais no mercado, sendo destinadas aomondas classes C e D. Segundo os fabricantes,
conforme depoimento dado a pesquisa coordenadayierCarlos Prestes Filho (op. cit.), a producaio fo
interrompida devido aos problemas com a piratareg gntdo, utilizava tal tecnologia.
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culturais. A renovacao tecnoldgica permite a ind@isonografica incrementar seus lucros,
com o relangamento de titulos consagrados, cobdmpaeco comparativamente mais alto
gue o do velho meio, além de diminuir os custospdmlucdo. A tecnologia digital
representou, em particular, uma mudanca tecnoldgipartante na historia da industria
fonogréafica. Além de se livrar da dependéncia divopep, o disco Optico otimizou o
espaco para armazenamento de informagdo nos dsmodo um produto leve, de facil
utilizacdo e ocupar menos espaco nas estantesstasedas privadds® Finalmente, abriu

a possibilidade de inUmeras “sinergias” com asstréas de informéatica.

No caso brasileiro, h4 ainda uma especificidadevagite para se entender o
desempenho da industria fonogréafica local nos argsintes a consolidacdo do CD nesse
mercado. Diferentemente do que ocorreu mesmo n@segalesenvolvidos, onde a
producdo de LP nunca foi totalmente interrompidade fitas magnéticas durou ainda um
bom tempo, no Brasil o CD foi transformado no Unpcoduto da indastria fonografica.
Assim, o consumidor brasileiro passou a nao tebepgle consumo de fonogramas a néo
ser o disco optico, cuja unidade continha em taleadoze faixas e o preco rondava a
média do mercado internacional (entre $ 12 e $1&rek americanos). Nao foi acaso,
portanto, que a venda de unidades fisicas de discg@sis alcancasse suas maiores taxas
exatamente entre os anos de 1996 e 1998: resulladaumento do consumo interno
fomentado pela desvalorizacdo Real frente ao detemado a falta de op¢cdes de consumo
de fonogramas (cf. Gréafico 04). E evidente quetenisgjia da industria fonogréafica local
funcionou muito bem em seus primeiros momentosémgicobraria seu preco nos anos
seguintes com o notavel crescimento da contrafalgialiscos, como se discutird no
capitulo seguinte.

Outra relevante medida de reestruturacdo das geasdesteve relacionada a
administracdo da producgdo artistica. A partir dossal990, as grandes gravadoras
passaram a apostar em “parcerias” no setor de ARRXxibilizando os vinculos
empregaticios de artistas e de equipes de producaosequéncia decorrente do processo

de terceirizacdo antes citado —, as grandes gres@@omecaram a exigir performances

173 Conforme observa Prestes Filho (2005), com a eneig do CD n&o apenas a indistria pode cortar
custos com os processos de reproducéo da inforndégiéal como também a materialidade do disco pgéumi

um aumento do consumo deste formato fonografica pelticidade. Sem o uso de agulhas de reproducgéo e
pelo tamanho reduzido, passou-se a consumir neissldo que na época do vinil.
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mais “satisfatorias” de seus artistas. Refletindonaudancas que se davam no plano
internacional — onde a continua fusdo com grandeglemerados de comunicacdo e
entretenimento acarretou a tomada do arcabouco nadrativo das gravadoras por
burocratas formados em escola de direito e/ou géanes e ndo mais por pessoal ligado ao
mercado de musica (MIDANI, 2008) —, também no Brasigravadoras adotaram praticas
gue racionalizavam os investimentos em artistamd@C@sultado, essas empresas passaram
a contratar um nimero menor de novos artistasdacai demitir artistas consagrados, mas
de baixo desempenho comercial — além de toda unag&eanterior de administrares das
gravadoras.

O reflexo desta nova postura pode ser visto ndigmidle investimento em géneros
musicais das gravadoras. Enquanto a maior partdaladas brasileiras de rock entrava
num periodo de declinio comercial, salvo notaveiseedes,* as grandes gravadoras
passaram a promover géneros musicais de apelogoppté entdo relegados a segmentos
de mercado, como a “musica sertaneja” e a varidg&amba, o “pagode”, além da musica
de carnaval feita na Bahia, conhecida por “mUsi@d. & interessante notar que, ao invés
de encontrarem e trabalharem esses artistas, cograwadoras faziam nos anos setenta, as
gravadoras ja contratavam artistas com empreséyiem alguns casos, com uma carreira
estabelecida. Assim, elas se propunham a apend&i@npo mercado desses artistas em
termos nacionais através dos meios de comunicagiadados no sudeste. Esta pratica de
flexibilizagdo da producéo artistica também pédaenstada em relacdo ao mercado de pop-
rock, através da criacdo de “selos” associadosraisdgs gravadoras, responsaveis por
investir em novos artistas que, tdo logo provaspessuir viabilidade comercial, eram
contratados. Por exemplo, Chico Science & NacaoltuBkank e Planet Hemp foram
artistas produzidos inicialmente pelo selo Chagagdb a Sony Music; os mineiros do Pato
Fu, ao selo Plug associado a BMG; o grupo Raimuladg®u seu primeiro disco pelo selo

Banguela, entdo distribuido pela Warner Music.

174 Na passagem das décadas, apesar do impressicuaesso do grupo Legido Urbana que vendeu um
milh&o de copias com o disco As Quatro EstacdeB)1®andas como RPM e Blitz se separaram, enquanto
outras, como os Titds e o Bardo Vermelho, passgp@numa reformulagcido de seus componentes e de seus
trabalhos. Além disto, deve-se considerar que a década marca o envelhecimento do publico dok-mc

que significa, potencialmente, que estes consumédagastariam menos seu dinheiro com produtos
fonogréaficos.
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Esse processo de flexibilizagdo tanto da produgéastrial quanto da artistica foi
decisivo para que, a partir de meados da décadzissel uma leva de novas gravadoras
brasileiras independentes. Conforme se defendewwtra oportunidade (DE MARCHI,
2006), a crescente racionalizacdo das grandes dgnas criou uma rede de servigos
terceirizados e um exército de reserva de artistadministradores que possibilitaram a
configuracdo de novas gravadoras independentescauger era distintamente inédito na
histéria do setor no pais. Isto é, diferentemente athadorismo caracteristico dos
empreendedores que tentaram conformar uma prodingEpendente alternativa as
grandes gravadoras multinacionais nos anos setmae se chamou de “nova producao
independente” (BOSCOLLI, 2005) apresentava desd® loma postura racional em
relacdo ao mercado de musica e uma estrutura gicofed de produgédo (DE MARCHI, op.
cit.).}”® Os éxitos comerciais obtidos ao longo dos anosepwsresas como a Trama, a
Biscoito Fino, a Abril Music ou a Deckdisc consalidm a nova producdo independente
como um setor especializado da industria fonogaafiocal, convertendo-lhe num
importante canal para a veiculacdo de artistadléiras sem espaco nas ou interesse em
atender as demandas por resultados comerciaisraladeg gravadoras— ainda que dados
sobre as atividades do setor independente brasiiéio existam’® Contando com uma
producédo independente consolidada, mas incapazouohpetir diretamente consigo, as
grandes gravadoras puderam intensificar sua pwlitie lancamentos internacionais,
restricdo de contratacdo de novos artistas locaesfxar em suas “grandes estrelas”, para
utilizar um termo desse mercado.

No aspecto da difusdo midiatica, a novidade veim @ inauguracdo da filial
brasileira do canal televisivo estadunidense dedicao videoclipe musical, &usic
Televisionou MTV. Apesar de ter havido uma possibilidadeadecessdo do canal no pais

ainda nos anos oitenta, através da Rede ManchB#®YBN, 2004, p. 247), foi apenas na

75 Ao final dos anos 1970, devido a uma série derdatchouve um conjunto de producdes fonograficas
independentes no Brasil. No entanto, os produtiomesgraficos e artistas que auto-financiavam a ygéd

de seus discos ndo conseguiram constituir umadedaodutores independentes locais. Sobre a produca
fonografica independente dos anos 1970 e 198MEfMARCHI, 2006; DIAS, 2000; VICENTE, 2006;
VAZ, 1988.

176 Ao logo de na pesquisa de mestrado, muitos estelMds que trabalhavam nas gravadoras e na
Associacao Brasileira de Musica Independente saigetue a parte do mercado brasileiro de discos que
caberia aos produtores independentes seria equieadée20%. No entanto, ndo foram apresentados dados
estatisticos que comprovassem tais afirmacdes.
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década seguinte que o Grupo Abril adquiriu os obrete utilizacdo da marc¢4. Desta
forma, em 20 de outubro de 1990, a MTV Brasil foia como um veiculo televisivo
totalmente dedicado a industria da masica. Numgirsarmomento, buscando se consolidar
no mercado nacional, a emissora produziu clipggesantacdes de bandas brasileiras com
o intuito de gerar conteldo para sua grade. Lagoot-se o veiculo importante para a
divulgacéo de artistas das grandes gravadorasal,afornara-se uma alternativa para as
gravadoras multinacionais diminuirem a dependémqagatinham em relacdo a Rede Globo
de Televisdo para veicular seus produtos em reclens.

Afinal, aguela década foi um periodo de acentua@scimento para a industria
fonogréfica brasileira. Apds um inicio critico,eestruturacdo implementada pelas grandes
gravadoras lhes permitiu ampliar seu mercado étlarmais rentavel, gracas a adocao do
CD como seu unico formato, concentrando assim &@das num produto mais caro e de
barata reproducdo. A racionalizacdo dos departamede A&R permitiu que se
desenvolvesse um setor de producdo independentegsimo tempo em que as grandes
gravadoras puderam se concentrar em artistas @edjpelo popular. Tudo isto consolidou
o carater oligopolico e fortemente concentradognasdes gravadoras, desenvolvido desde
a década de setenta: eram elas que detinham etasrhais vendidos e o poder da
inovacgdo tecnoldgica. Em 1996, a industria de didwasileira venderia 99.8 milhdes de
unidades, arrecadando US$ 1.394,5 milhdes, voltanskr um dos seis maiores mercados
de discos no mundo (IFPI apud: YUDICE, 2007, p.)12lquadro a seguir apresenta esta

notavel melhora em nGimeros:

7 Em seu resumo da década de oitenta, Brayan (20047) destaca que a extinta TV Manchete esteve
perto de obter a concessao da MTV ainda em 198¥avia, ndo houve acordo.
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Tabela 06. Industria fonografica brasileira 199620

Ano Unidades vendidas Faturamento (milhGes
(milhodes) de Reais)

1996 99,8 1.394,5 (USS)

1997 107,9 (8,11%) 1.377,1

1998 105,3 (-2,40%) 1.360,4 (-1,21%)

1999 96,9 (-7,97%) 1.213,0(-10,83%)

Fonte para 1996, IFPI apud: YUDICE, 2007, p. 121; de7189999, ABPD, 2002, p. 12.

Na série histérica dessa década, pode-se notaelgu®i uma das mais prosperas
para este negocio. Apos o ano de 1992, a inddstmagrafica experimentou um notavel

crescimento: entre 1990 e 1999, houve um aumentd 4188%:

llustracédo 11.
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Fonte: ABDP apud: DIAS, op. cit.

Contudo, o novo século traria outros ventos. Ndade, se a reestruturacao permitiu
as grandes gravadoras obter resultados impressésnan curto prazo, ela cobraria seu
preco em seguida. Ainda que ndo fosse possiveklperaccom clareza, havia mudancas

estruturais ocorrendo. Apenas quando a venda d@esdisomecou a cair significativa e
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continuamente é que se deu conta de que uma napa em sua historia estava se

iniciando.



5 TRANSFORMACOES ESTRUTURAIS DA INDUSTRIA
FONOGRAFICA BRASILEIRA 1999-2009

5.1 A DESTRUICAO CRIATIVA DA INDUSTRIA FONOGRAFICA

Ao longo dos dois ultimos capitulos, demonstroaseaneira pela qual a industria
fonografica configurou-se como uma economia indalstie gravagfes sonoras, assumindo
proeminéncia no mercado de musica. Particularmeiideutiu-se a maneira pela qual as
modernas corporacdes fonograficas, ou grandes dpeas lograram se tornar os agentes
dominantes nesse mercado, instituindo uma claralaivamente estavel divisdo do
trabalho com as outras empresas. Ao final do quaapitulo, contudo, observou-se que
esta situacao estaria mudando devido a introduedoavacdes, como novas tecnologias
de producéo e distribuicdo de fonogramas, novokdsatle consumo, novas estratégias de
comércio de bens culturais digitais e novas empragsantes nesse mercado, entre outros
aspectos que rompiam com as relacdes de podeddistiia fonogréafica e a levavam a uma
onda de destruicao criativa.

Neste capitulo, analisar-se-a este processo deafatetalhada. O objetivo é
entender como a légica social da industria fonoagmase refaz diante das inovacdes
introduzidas e quais sdo as consequéncias dis@ @aproducdo e distribuicdo de
fonogramas pelo entorno digital. O pressuposto & agpi recentes transformacoes pelas
guais passa a industria fonogréfica implicam (alyamsformacdo da distribuicdo dos
conteudos digitais no elemento-chave da cadeiaupwade (b) que esta passa a ser
realizada por agentes intermediarios do entorndtatligDevido as caracteristicas das
economias de redes e ao refor¢co do regime deafiraittorais conhecido como copyright,
(c) o numero de intermediarios capazes de fazer abra fonografica circular de forma
otima pelas redes digitais de comunicacao (intetaketfonia celular, televiséo digital, etc.)
tende a ser restrito, gerando uma situacdo de wtacé&o (da distribuicdo) sem
centralizacdo (da producdo) (HARRISON, 1997), o po@e ser prejudicial a diversidade
cultural no mercado de musica como um todo e, eticpkar, no Brasil. Neste contexto, a
despeito da recente vitalidade de sua producagémdiente, tanto artistas autbnomos

guanto gravadoras de pequeno e médio porte airfdentam dificuldades para fazer suas
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producdes circularem no mercado de discos fiseasientando suas expectativas sobre o
entorno digital. Assim, a existéncia de novas lr@sea distribuicdo das obras nesse
mercado virtual pode causar sérios danos a comimldistica local.

O capitulo esta dividido em quatro partes. Na prameetoma-se o debate sobre a
passagem da fonografia de uma economia industaid pma economia de redes. Em
seguida, trata-se do caso brasileiro primeiramaintedando a desestruturacdo do mercado
de discos fisicos. Depois, discute-se a arquitedoranercado de fonogramas digitais no
Brasil. Finalmente, encerra-se com um debate saberigos para a diversidade cultural
no mercado digital de fonogramas em que a disgmudos conteddos digitais se encontra

concentrada em algumas poucas empresas eletronicas.

52 DA INDUSTRIA AS REDES: A LOGICA SOCIAL DO MERCBO
FONOGRAFICO DIGITAL

Ao final do terceiro capitulo, afirmou-se que o @woo de fonogramas digitais
funcionaria de forma fundamentalmente distinta adeede discos fisicos. Agora, €
possivel retomar aquela analise, a fim de torrtatigiveis as diferencas entre um mercado
de bens culturais inscritos em suportes fisicast@m que os produtos sao imateriais.

Conforme discutido, a industria fonografica coneorrao longo do século XX, para
uma logica de publicacdo, transformando-se nuneperéxemplo do que os economistas
chamam de economias de escala formadas pela (feply-side economies of sdalisto
significa dizer que as gravadoras detinham os nuBogravacado, reproducédo das copias e
distribuicdo dos discos fisicos para revenda easldfom o continuo desenvolvimento das
tecnologias de gravacdo e reproducdo sonoras, siesctixos para a produgcdo de um
fonograma matriz tornaram-se demasiado altos, sensemdo compensados pelos baixos
custos marginais de reproducdo das copias em ksgala. Para tanto, as gravadoras
desenvolveram complexas estruturas de reprodudirduicdo desses produtos, geridas
por burocracias especializadas. Assim, os investimseem producdo discos aumentaram e,
com eles, a necessidade de uma producéo e digitboada vez mais ampla das copias.

Outra caracteristica fundamental dessa industmge¢ como todo produto material,

os discos fisicos — cilindros de cera, discos deagtaca, LP de vinil, fita magnética, disco
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optico, etc. — desgastam-se pelo uso continuo. tQumaais se utiliza o produto fisico, mais
ele perde valor. Como cada copia € vendida a ursucoidor, quando ela se desgasta ou é
reposta assistematicamente por outro produto denmesaterial ou é sistematicamente
substituida através da atualizacdo tecnologicaad®a cenovagado sistematica, amplia-se o
mercado consumidor, pois essa troca ndo se restiog softwares (discos) como também
aos hardwares (aparelhos reprodutores). Criavass#n, um circulo virtuoso que fazia
esse sistema se ampliar cada vez mais.

Evidentemente, essa estrutura capacitaria poucpeesas a realizar uma producéo
lucrativa de discos. Estas foram as grandes graaadNo entanto, a partir de certa altura,
a grandiosidade do aparato técnico e administratbessa producdo assumiu tal
complexidade que se tornou impraticavel para elpkrerem toda a extensdo do mercado
de discos. Assim, abriu-se espaco para que pequenasédias gravadoras, ou
independentes, passassem a administrar ou a eganestos de mercados (nichos). O
problema nesse sentido era que, a despeito do,ti@gkas companhias dependiam do
sistema de distribuicdo das grandes empresas pdea fazer circular sua producéo. Isto
gerava uma situacdo bastante tipica das economistiiais, 0 que 0S economistas
chamam de “retroalimentacédo negativaédative feedbagkas relacdes entre as empresas
participantes de um mercado sdo relativamentesclaraestaveis, sendo improvavel tanto
gue uma companhia controle todo o mercado (mommpglianto que haja mudancas nas
relacdes de poder entre as empresas dominantesieadias (SHAPIRO; VARIAN, 1999,

p. 176 et seq.). Isto explica, em parte, porqueecado de discos fisicos concentrou-se em
poucas empresas (oligopolio) e contava com umaa ctiivisdo do trabalho entre
independentes e grandes gravadoras.

A dissociacdo do fonograma (registro sonoro) de sgouorte material rompe,
porém, com a estrutura acima descrita. A digitaipados contetdos traz a industria
fonogréafica de uma economia da repeticdo, tomangwestado o termo de Jacques Attali
(1985), para uma economia de redes (CASTELLS, 20203@3b; HERSCOVICI, 2007,
2010; KATZ; SHAPIRO, 1985; RIFKIN, 2001; SHAPIROARIAN, 1999). Realizando
uma exposicao que espelha a anterior, poder-serpreender claramente as significativas

mudancas inerentes a tal processo.
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O cenario descrito anteriormente comecou a seftmanar no final do século
passado, quando a utilizacdo de equipamentos idigieagravacdo e reproducdo sonora
permitiu que houvesse uma gradual transferénciaracesso de producédo das gravadoras
para terceiros (THEBERGE, 1997). Na medida em gte @ratica se difundiu, a gravagéo
de uma obra deixou de ser responsabilidade de Grampresa, a “gravadora”, passando a
ser de agentes que atuam em rede: o préprio aytistgrava os primeiros instrumentos de
sua composicao; a gravadora que coloca o dinhaira gue essa obra seja finalizada; o
estudio terceirizado que produz uma matriz; asidabrterceirizadas que reproduzem o0s
discos, armazenam-no e os distribuem para as-aogasistituindo um perfeito exemplo do
que Manuel Castells rotulou de “empresa em reda03a, 2003bj’®

Este fendbmeno possui duas importantes implicacées @ presente reflexdo. A
primeira € que a gravadora ndo mais detém o moioop@d gravacdo, os meios de
producdo, mas se converte numa administradora ldgesf de informacédo, producdo,
distribuicdo, quer dizer, torna-se um centro deisdes estratégicas de uma linha de
montagem enxuta e flexivel? A segunda é que, se o custo fixo de producéo mugfama
continua alto, ele passa a ser socializado entréidgs agentes que compdem a empresa
em rede. Os equipamentos digitais de producdo aamate gravacao/processamento de
som — sintetizadoresamplers estudios virtuais, placas de som, processadaresnda
sonora, etc.— concentram tempo e trabalho na giavde uma composi¢ao, substituindo
musicos e dispendiosos equipamentos de gravacawo grande estudio para abrigar uma

orquestra, por exemplo —, o que implica a diminuigas gastos. Além disto, cada parte

178 por “empresa em rede”, Castells entende “aquetadaespecifica de empresa cujo sistema de meios é
constituido pela intersecdo de segmentos de sistaut@nomos de objetivos. Assim, 0s componentesdia
tanto sdo autdnomos quanto dependentes em relaede @ podem ser uma parte de outras redes anfmort

de outros sistemas de meios destinados a outragivaly’ (2003a, p. 232). Posteriormente, o autor
complementou esta definicdo, observando que a smgm rede é “a forma organizacional construida em
torno de projetos de empresas que resultam da i@@meentre diferentes componentes de diferenteadi

gue se interconectam no tempo de duragdo de dajetempresarial, reconfigurando suas redes para a
implementacdo de cada projeto. [...] Tomadas erjuntm) essas tendéncias transformaram a admiréistrag
de neg6cios huma geometria variavel de cooperag@meeticdo segundo o tempo, o lugar, 0 processo e
produto. [...] Trata-se de uma agéncia enxuta dedatle econdmica, construida em torno de projetos
empresariais especificos, que séo levados a caboeges de composi¢cdo e origem variada: a rede € a
empresa” (2003b, p. 58).

179 Esta-se referindo a um modelo de acumulacéo #&xtenforme descrito e analisado por uma vastagam
de autores, entre os quais cf. CASTELLS, 2003a; RIFON, 1997; LAZZARATO; NEGRI, 2001; PIORE;
SABEL, 1984.
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envolvida na gravacdo de uma obra arca com sua parproducéo; tal peso ja ndo mais
recai apenas sobre o capitalista (gravadora).

Isto € muito importante porque, com a digitalizagddonograma, o custo marginal
de reproducéo e de distribuicdo de uma obra terdesprezivel (SHAPIRO; VARIAN,
1999). Se na economia industrial os altos custass fde producdo exigem uma producéo
em larga escala de unidades, para tornar baixogstss marginais de reproducdo, no caso
dos bens digitalizados, a copia de uma informac&wtématica e sem custo adicional
devido a sua indivisibilidade. Ou seja, ndo é re@s desenvolver toda uma estrutura
produtiva para reproducdo massiva de uma matiiri¢t&): matriz e copia sdo uma unica
coisa. Além disto, os custos de armazenamentadestiibuicdo também sdo irrisorios, pois
uma vez inserida na rede, a informacédo estd andiatdle um mero aperto de botdo de
gualquer ponto, sem a necessidade de espaco figieosua estocagem (ANDERSON,
2006).

A socializagdo dos custos de producéo é importamgemercados de bens materiais
porque o preco de um bem intangivel ndo € medidegte parametro. O que Ihe confere
valor é o julgamento que os consumidores fazem ude aportunidade de utilidade,
caracterizando, pois, o que se chama de economsiasschla geradas pela demanda
(demand-side economies of sgal®essa forma, os custos de producdo se tornam
irrecuperaveisqunk costs A maneira pela qual se pode recuperar o investiminicial
ndo é atraves da producdo e venda em larga essalaidhdes idénticas de um produto,
mas da formacdo de amplas redes de usuarios desnmob servigo (externalidades em
rede), para que, apos se atingir certa massaacrésja possivel cobrar ou pelo acesso as
utilidades ou por bens e servicos adicionais (RNGKI001).

Se aplicado este raciocinio ao mercado de fonogra®iase-a uma clara nog¢ao das
diferencas substanciais produzidas com a desnlaaci@o dos conteudos. Enquanto estao
gravados em suportes fisicos, os fonogramas s#&adat de circulacdo tdo logo haja a
compra de uma unidade por uma pessoa numa loanepcempo de uso, o formato se
desgasta. No preco de uma unidade de disco estéida (a) os custos de producdo da

matriz; (b) os royalties antecipados aos artii@sdireitos autorais e conexos; (d) custos
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de armazenamento e distribuicdo; (e) custos ddggigéo; (f) imposto$®® Para que todo
este investimento valha a pena, deve-se produziniwmero expressivo de copias de uma
obra, o0 que exige uma grandiosa estrutura para tsveiscos aos consumidores primarios
(lojas) e finais (individuos). O fonograma digitambém tem um custo de producéo, &
claro, mas este ndo pode ser mitigado atravésathugfio de mdultiplas unidades de uma
mesma matriz porque, uma vez inserido numa redeldital produto estd imediatamente
disponivel para todos os usuarios a baixo custov8er depende do interesse que ele gera
como informac&o para tal coletividatfé A cada acesso, ele ndo se desgasta, tampouco é
retirado de circulagéo. Pelo contrario, quanto nedésé acessado, mais valoriza a rede na
qual circula, agregando mais usuarios (externatislann rede). Finalmente, quando a rede
de usuérios atinge uma massa critica, pode-séuieptirte dos custos de producao atraves
da internalizacdo das externalidades em rede, éstrda venda de outros produtos e/ou
Servigos.

Portanto, um disco fisico e outro digital ndo s&o mesmo produto em suportes
diferentes, mas dois produtos distintos: enquawjeele deve ser levado em grandes
guantidades para a venda no mercado, este deveustra multiddo de usuérios. O que
importa no mercado digital ndo €, portanto, a ddpde que uma empresa possui de
produzir bens fisicos em maior ou menor escala,ants(a) formar redes de usuarios e (b)
monetizar suas externalidades em rede. Aqui corpepeoblema das gravadoras. Elas
desenvolveram uma complexa e eficiente estrutura pavenda de unidades fisicas; a
digitalizacdo dos conteudos e uma economia de ragdpicam outras estratégias de
comercializagdo dos bens culturais e, por conseguoutra estrutura produtiva. Dessa
forma, elas ndo detém mais a capacidade de in@ssermercado e, assim, perdem seu
controle sobre os demais agentes. Agora, esta éunmpao que cabe aos empreendimentos

tipicos do entorno digital ou, conforme a clasaif@o de Castells (2003b), as empresas

180 No Brasil, o preco de um disco é composto pelgsiates itens: 30% de impostos locais (IPI, Confins
etc.); 28% de custos de producéo, 19% de direttstian, 8% de direitos autorais e 15% de lucraapes
gravadoras (PRESTES FILHO, 2005).

181 Os custos de producdo de uma matriz séo altoss@masomados como irrecuperaveisrk costsuma

vez que os custos marginais de reproducdo sadaarante nulos no entorno digital. Isto sugere que a
quantidade de informacao disponivel aumenta expislerente e a capacidade de regular a competi¢é® en
as partes através dos precos se esvai — todo pe@ntorno digital é por principio especulativo. Cf
HERSCOVICI, 2010; SHAPIRO; VARIAN, op. cit.
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eletrdnicas. Estas sim possuem estratégias ewasutondizentes com as especificidades
do mercado digital.

Para que se tenha uma idéia da complexidade qagdzio de fonogramas digitais
envolve, basta observar as distintas estratégiagetealizacdo das externalidades em rede
em pratica atualmente. Para fins meramente iligdsat foram formuladas quatro
categorias basicas de empresas eletronicas quaaémuisica o elemento-chave para a
formacédo de suas redes de usuarios.

Categoria A: corresponde aos programas de compartilhamentorgievas. O
primeiro, € mais notorio, exemplo € o Napster digrana fase herdica (1999-2001). Sua
chocante originalidade residiu ndo tanto na gratled do acesso aos fonogramas
digitalizados que oferecia quanto em sua percefgeamie, na internet, o valor provém do
valor que os usuarios julgam ter um servico e, @mmseguinte, da cobranca por tal
utilidade. Em outras palavrasyaison d’étredaquela empresa estava na formacao de uma
ampla rede de usuarios a partir da qual seus ptapas poderiam gerar ganhos através da
venda de espaco publicitario, formagédo de clubeassantes para servicos especiais,
entre outras modalidades de comércio.

O que se notou na geracdo seguinte desses softiwaggse ndo mais utilizavam
uma memoéria central para abrigar os arquivos, masfragmentavam entre o0s
computadores de cada usuério (sistemas descesmdi@diz Isto obriga tais empresas a
buscar novos usuérios continuamente, pois saaetesferecem a informacéo e aumentam
o desempenho do servico, diminuindo o tempo deabasatercambio dos arquivos entre
as maquinas. No entanto, nos programas de conmgangéinto entre pares (P2P), os
usuarios ndo possuem acesso as informacfes pedsoaEus pares; apenas trocam 0S
arquivos desejados, sem saber quem esta envolgae nntercambio. Dessa forma, o ato
de baixar arquivosdpwnload € indispensavel para o engajamento das pessodai®m
redes. E importante notar que as formas de renel@sies softwares possuem séo limitadas
ou a venda publicidade em suas paginas web oucaadivbs recebidos de seus usuarios.

Categoria B: compreende as diversas plataformas para formaz@&mmunidades
virtuais, ou como sdo vulgarmente chamadas “redegis’. Ao invés de terem no
intercambio de arquivos sua razao, tais empresasdem o suporte técnico para que cada

usuario monte sua prépria rede de contatos. Oy alejs fornecem as condi¢des técnicas
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(ferramentas virtuais, interfaces de simples @gjén, mecanismos de busca, etc.) para que
qualquer usuério construa uma péagina virtual airpdat qual reane grupos de pessoas
conhecidas para compartilhar informacdes de irgeresletivo. Ao se observar as
empresas mais relacionadas ao consumo de prodomogréficos, como Youtube ou
Myspace, notar-se-a& que em ambas 0s usuarios sponsdveis pela publicacdo de
conteudo, e por fazé-lo circular entre suas re@esothhecidos, através de uma série de
expedientes (classificacbes, recomendacgOes, cathparénto via outras redes sociais,
etc.). No caso das duas empresas citadas, o gspanithilizado (ploaded ndo pode ser
facilmente baixado downloadedd Ou melhor, é o compartilhamento puablico de
informacdes (videos, muasicas, matérias de jore#ds) o que provoca o engajamento dos
usuarios a rede.

O objetivo dessas paginas virtuais € obter denmdigbes sobre 0s gostos pessoais e
habitos de consumo de cada usuario. Como seu moeeftmmanciamento baseia-se na
venda de publicidade em suas péaginas, elas proqyesan um perfil do consumo de cada
usuario, o que lhes permite vender uma informacdie bu menos precisa aos anunciantes
por um preco mais alto do que no caso da formariganda “audiéncia”.

Categoria C: refere-se as paginas que emulam servicos de ragiad de musica.

De fato, sdo empresas distintas entre si, mas quenptivos tanto publicitarios quanto
legais sdo consideradas “radios pela intertfétO que reline essas empresas sob uma
mesma categoria sdo (a) a de exigir um cadastran@gtio dos usuarios para sua
utilizacdo e (b) apresentar gratuitamente as cangte l6gica de fluxo, como na
radiodifusdo, ainda que n&o se restrinjam a esskalidade de acesso aos conteudos. Uma
breve analise de suas caracteristicas denuncia pgdem ser consideradas como
especializacdes da categoria anterior. Isto é,unaistio a colecdo de dados pessoais dos
usuarios com a légica de fluxo dos fonogramas,sessgresas se especializam em gerar
informacdes as mais precisas possiveis sobre ¢ssgss usuarios a fim de oferecer-lhes
produtos especificos e ampliar suas redes de péwesaso de empresas como a Last.FM,
as musicas apresentadas sdo oferecidas de acordascanformacfes que cada usuario
prové sobre seu gosto musicigging (AMARAL, 2009). O mesmo ocorre em Spotify,

182 para uma discussdo sobre as diferencas e siraditedtre as radios e as “radios pela internet”, cf.
KISCHINHEVSKY, 2007.
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onde os usuarios podem buscar e escutar as mgsieatesejam de forma gratuita e, caso
Ihes interessem, comprar as canc¢des por peca amaliém de se subscreverem para
servicoPremium baixando os arquivos para equipamentos movelsidees, reprodutores
de MP3). Assim, fica evidente que o acesso graaotfiuxo de fonogramas € apenas uma
tatica utilizadas por tais empresas para atrairdnss) objetivando aplicar distintas
estratégias de internalizacdo das externalidadesedet venda de espacgo publicitario,
subscricdo para servigcos especializados, vendaodegifamas digitais, entre outras
possibilidades.

Categoria D: plataformas em linha de venda de fonogramas digitije, pode-se
encontrar um numero nada desprezivel de empresisadas a venda de fonogramas
digitais, ainda que apliguem diferentes estratéges tanto. Ha aquelas empresas que
cobram uma taxa mensal para assinantes e permii@mda de arquivos com desconto,
como faz a atual versdo do Napster. Existem agpferem oferecer acesso gratuito aos
arquivos para seus usuarios, para que sejam coaspdEpois no proprio programa, tal
como o Spotify faz, ou na pagina de uma loja teacaiomo o Myspace faz em parceria
com a Amazon.mp3. Outra estratégia que tem siderempntada € a sinergia entre
hardware e software, ou seja, o consumidor compnaaparelho — telefone celular,
notebook, etc. —, pagando pelos fonogramas na eodgmparelho, da conta ao final do
més, ou ainda através de um servico em linha quoouibiliza fonogramas exclusivamente
para os usuarios daquele produto, como a Nokia €&kt Music.

A despeito de vender fonogramas, estas empredaSnéas ndo sdo equivalentes
as lojas de discos. Para compreender o motivo,-skeveoncentrar a atencdo em seu
representante mais exitoso: a loja virtual iTudesApple Inc. Criado em Abril de 2003, o
programa fornecia um sistema de compra autorizadimmbgramas digitais pela internet,
visando alimentar os reprodutores de arquivosalgyijue a prépria empresa criara dois
anos antes, o iPod. Em seu primeiro ano de atigidadTunes vendeu 100 milhdes de
arquivos musicai&® Em 2006, quando alcangou o montante de quatrddsilde musicas
vendidas, tornou-se a segunda maior loja de fonm@gados Estados Unidos. Em 2008, a
empresa converteu-se no principal centro de revetelafonogramas daquele pais,
ultrapassando a loja de departamento Wal-Mart bweosignifica dizer que, pela primeira

183 Cf. < http://www.apple.com/pr/products/ipodhistory/
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vez na histéria, uma loja de fonogramas digitaisde® mais “unidades” do que uma loja
de discos fisicos. Atualmente, o iTunes concends das vendas de fonogramas digitais
no mundo — cerca de 80% a 88% nos Estados Unidesrepresenta 40% do mercado
internacional de fonogramas digitais (IFPI, 2010)ferecendo um catalogo composto de
12 milhdes de musicas, 55.000 episddios de TV @08fimes. Em fevereiro de 2010, a
empresa anunciou ter alcancado a marca de dezbiltéd arquivos vendidos ao longo de
seus sete anos de atividades. Uma breve compaesmtéo o crescimento da venda de
aparelhos reprodutores dos arquivos, o iPod, e/eladas de fonogramas pela loja virtual,

iTunes, revela o éxito da empresa:

Quadro 03. Vendas de iPod e no iTunes 2002-2009.

Ano iPod iTunes*
2002 600 mil -

2003 2 milhes -

2004 10 milhGes 200 milhdes
2005 42 milhdes 500 milhdes
2006 88 milhdes 1,5 bilh&o
2007 141 milhdes 3 bilhdes
2008 197 milhdes 5 bilhdes
2009 250 milhdes 8,6 bilhdes

Fonte: site da Apple < http://www.apple.com/pr/prob/ipodhistory/>. Acesso em: 19 dez. 2010.

Observando apenas as vendas de arquivos musiadibuvies, o grafico resultante

demonstra um crescimento acentuado em poucos anos:

184 £ preciso fazer a seguinte ressalva: os nimenesenqtados nesta tabela correspondem aos fornecidos
pela prépria empresa em sua pagina na interneénkmto, nesta fonte, estdo apenas os principaomdo
programa rhilestone} ndo a quantidade total de vendas num ano. Rongho, a Apple apenas informa que
no més de Julho de 2004, o iTunes alcangou a nderd®0 milhdes de arquivos comprados e baixados
longo dos sete anos de atividade do prograAssim, preferiu-se utilizar a informacéo relagda ao Gltimo

més do referido ano, ou seja, se a empresa infqurmam Julho alcangou determinado nimero de vendas
em Qutubro, outro, a referéncia utilizada para montquadro acima se refere a este numero. Nocgréfi
abaixo, subtrairam-se as quantidades superpostaseter idéia do quanto cresceram as vendasnaeria!.
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llustracdo 12.

Vendas do iTunes 2003-2009
6,6
7
n ° /’
E > /
. /
§ 3 2 2
()]
g 2 /
Ke)
1
0 T T 1
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Fonte: Apple.

Chama a atencéo que as vendas através do iTuseamreainda que ndo na mesma
proporcao, junto com a dos reprodutores da empAdsaal, os consumidores poderiam
comprar o0s reprodutores e nao baixar arquivoslpglala empresa, isto é, poderiam baixar
arquivos por P2P, comprar em outras lojas em lithaasferir toda sua discoteca para o
aparelho, entre outras possibilidades. No entadogue parece, fazem-no. Assim, cabe
perguntar: qual é a relacdo entre o éxito do hamlwade seu software? Seria alguma
qualidade superior dos produtos e servicos da Agpleelacdo aos de seus competidores?
Talvez. Porém, este fendbmeno parece estar estegitamelacionado as caracteristicas de
uma economia de redes.

Deve-se notar que a Apple € uma empresa conhegidaopstruir solidas redes de
usuarios de seus produtos e servicos. Como CapirSleHal VVarian bem perceberam, tal
corporacao é um perfeito exemplo de como uma cohipaonstroéi uma rede tanto fisica
guanto virtual de clientes:

consideramos todos os usuarios dos [computadossegie da Apple] Macintosh
como parte de uma “rede Mac”. A Apple é a manterediessa rede. A
mantenedora de uma rede cria e administra aquiga esperando lucrar com seu
crescimento. A Apple gerou a rede Mac com a inttaddudo Macintosh. A Apple
controla as interfaces que governam o acesso a—gae exemplo, através do
preco cobrado pelo Mac, estabelecendo termos dacim@mento a partir dos
quais equipamentos genéricos que podem ser pradyzigrocessando
vendedores de equipamentos ndo autorizados. E k& &pp maior responsavel

por realizar melhoramentos no sistema do Mac. Alé&pambém exerce forte
influencia sobre o fornecimento de produtos complgiares ao Mac,
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notadamente softwares e periféricos, através deceetnole das interfaces. Os
consumidores desse computador estéo levando umgdegrodutos e servigos],
ndo simplesmente um produto, quando compram um Maa, Apple deve
desenvolver suas estratégias comerciais de acorddsso. Construir uma rede
implica mais do que construir um produto: enconfparceiros, estabelecer
aliangas estratégicas, e saber como fazer as catsagecerem pode ser t&do
importante quanto possuir conhecimentos de engent{8HAPIRO; VARIAN,
1999, p. 183, traducao proprid).

A esse fenbmeno chamam de “aprisionamento tecrold@iock-in), isto é, uma
vez engajado numa rede de produtos e servigcosistascde transferénciawitching costs
de tecnologia ou de uma empresa para outra saaitpmos a ponto de fazer o consumidor
preferir manter-se restrito aos servigcos da empresdenedora da rede.

Isto € mais ou menos 0 que acontece quando algogmra um aparelho como o
iPod ou o iPhone. Em primeiro lugar, o consumidissa a ter de utilizar um conjunto de
outros produtos e servigcos da mesma empresa: baidames para seu computador, que
funciona com arquivos que rodam apenas nos prodyipke (AAC); realizar um cadastro
no site da empresa, onde é obrigado inclusive ax ama conta para futuras compras
naquela pagina web; baixar aplicativos via iTunesites que funcionam com permissao
da Apple para gerar softwares compativeis; a a@agdo do software do aparelho é
conjugada ao programa de internet da Apple, o Sa&assim por diante. Na medida em
gue alguém estiver utilizando com mais frequénelaaparelho, estara dependente de toda
uma linha de produtos e servigcos dessa empresantw 0os custos de tempo, dinheiro e
conhecimento para operar outros dispositivos bestaonsideraveis. Assim, acaba-se
consumindo diversos produtos da empresa manteneldonede. Analisando os dados
anteriores dessa perspectiva, o rapido sucessointla iPod+iTunes ndo chega a

surpreender.

18541 ] We think of all users of Macintosh userskaonging to the "Mac network." Apple is thponsorof

this network. The sponsor of a network creates raadages that network, hoping to profit by builditgy
size. Apple established the Mac network in thet filace by introducing the Macintosh. Apple corgrtie
interfaces that govern access to the network—famgte, through its pricing of the Mac, by settitg t
licensing terms on which clones can be built, agdbkinging infringement actions against unauthatize
hardware vendors. And Apple is primarily resporeifdr making architectural improvements to the Mac.
Apple also exerts a powerful influence on the symblproducts that are complementary to the Machimes
notably software and peripheral devices, througttdntrol over interfaces. Computer buyers areipick
network, not simply a product, when they buy a Maongd Apple must design its strategy accordingly.
Building a network involves more than just buildiagoroduct: finding partners, building strategikaalces,
and knowing how to get the bandwagon rolling caevery bit as important as engineering designsskill
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Na pratica, essas categorias se interpenetramoactaagistante, pois cada empresa
citada utiliza uma ou mais das estratégias acinsarid@s. O objetivo da descricdo foi
evidenciar que a desmaterializacdo do fonogramaifgeconjugar uma seérie de téticas de
comercializacdo de bens e servicos, uma vez qabasdona a infra-estrutura industrial
para a producdo de discos fisicos: enquanto aguja uma concentracdo numa estratégia
de venda, devido a complexidade inerente a sewiegbesta é possibilitada a constante
inovacgdo nas formas de internalizar as externadsladh rede, devido a flexibilidade de seu
negoécio. Difusdo em linha de musica e/ou videos@ugfo de servicos pagos, Servigcos
gratuitos aos usuarios mantidos por publicidadeatieos, entre outras visam um Unico
objetivo: a formac&o de redes de usuarios paramsucoo de musick?

Uma breve observacdo dos numeros do mercado dagtdbnogramas ajuda a
compreender o relevante papel que as empresaSnatas desempenham na reconstrucéo
da industria fonografica. O mercado digital inteinaal tem demonstrado um importante
crescimento ao longo dos ultimos anos. De acordo @dFPI (2010), no ano de 2009, o
lucro gerado através de atividades comerciaisaiigitorrespondeu a 27% dos ingressos
obtidos pelas empresas fonograficas, um aumentoriange em relacdo aos 20% de 2008.
Em 2009, foram arrecadados $4.2 bilhdes de dokresricanos, o que equivaleu a um
acréscimo de 12% ao resultado do ano ant&fioA seguinte tabela evidencia o

desenvolvimento dessa atividade comercial no pertodhpreendido entre 2003 e 2009:

186 As categorias acima formuladas confirmam os radalt do estudo sobre economia digital da Orgarizaca
para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmicodriewo em inglés, OECD), no qual so listadas as
seguintes estratégias de internalizacdo das elittrdes em rede como as mais aplicadas no entagitald

1. Doacgdes e contribui¢cdes voluntarias; 2. Vendasahteudo digitalp@y-per-track, pay-per-view, pay-per-
game,etc.); 3. Subscri¢cdes; 4. Servigos gratuitos maastigor publicidade; 5. Venda de bens e servigos
digitais; 6. Venda de informag8es sobre usuaripssuisas de mercado; 7. Licenciamento de contegidos
tecnologias para terceiros. (OECD, 2010, p. 185).

187 para os célculos da IFPI, contabilizam-se as s&ggimodalidades de comércio de fonogramas digitais
venda em linha de fonogramas digitais, venda paredipos mdéveis de fonogramas digitais e servigos de
subscrigéo.
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Tabela 07. Desenvolvimento do mercado de fonograligitsis 2003-2009.
Categorias 2003 2009

Licengas concedidas Menos de 500 Mais de 400
a plataformas autorizadas

Catalogo disponivel (autorizado) Um milhdo 11 milhGes
Vendas de fonogramas digitais US$20 milhdes US$4.2 bilhdes
Porcentagem das vendas digitais Irriséria 27%

Fonte: Dados IFPI, 2010, p. 06.

Os gréficos abaixo demonstram esse crescimento elwanp de fonogramas
digitais entre 2004 e 2009, tanto no que compegeiaa participacdo na totalidade de

atividades comerciais empreendidas pela indusinagdrafica quanto sua arrecadacao:

llustracao 13.

Participacao das atividades digitais
na industria fonografica 2004-2009
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Fonte: IFPI.
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llustragdo 14.

Arrecadagao do comércio digital de
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De acordo com a OECD, o mercado de musica ja gunde maior em arrecadacao
entre os setores de contelidos digitais, seguinddUatria de jogos-eletrénicoggme$. O
grafico abaixo demonstra a reparticado de cada wasgpdncipais industrias culturais no

entorno digital (de acordo com os dados da pesge@izada em 2008 pela entidade):

llustracdo 15.

Participacao das industrias culturais
no entorno digital (%)
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Fonte: OECD, 2010, p. 182.
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Para isto, foram criticas as inovacdes em prodigpstos e abertura de novos
mercados realizados pelas companhias eletronicassidere-se que, por exemplo, 70%
das vendas de fonogramas digitais no mundo sdaadas atraves do iTunes, empresa que
possui 0 maior acervo autorizado da rede (12 nslli@earquivos) e 100 milhdes de contas
cadastradas nos 23 paises em que opera (APPLE, IE®102010). Em 2007, o Napster
(autorizado) informou que contava com 830.000 astes (NAPSTER, 2007). O Myspace
reunia cerca de 66 milhdes de usuérios, até jueh?0d0*®® Criado em 2005, o Youtube
iniciou suas atividades com uma média de oito msh@e acessos a seus videos por dia.
Em 2010, este numero chegou a dois bilhdes de axahiarios, contando com uma
comunidade de trés milhdes de pessoas conectadasmgartihando videos distintos,
segundo dados fornecidos pela empresa Website dimgt Entre os mais destacados
éxitos da empresa estdo as paginas dedicadasstasadia indUstria da musica, como a
cantora Lady Gaga (Universal Music) e o cantoridu&tber (Universal Music). Em 2010,
cada um deles alcancou a histérica marca de 24B®es e 246 milhdes de acessos
respectivamente a seus videos alocados no Youtube.

Tais numeros permitem tirar algumas importanteslogbes. Em primeiro lugar,
revelam que no mercado fonografico digital a disiigdo/gestdo dos contetdos digitais se
tornou um nego6cio em si e, de fato, o principal @docadeia produtiva da industria de
conteudos digitais. Quer dizer, enquanto a parteroducdo de fonogramas vé como cada
vez mais irrecuperaveis seus custos, a de distéible gestdo dos contetdos digitais tem se
convertido no momento em que se agrega valor adupppois € neste processo que ha
oportunidades econ6micas. Em segundo, confirmam tgise empresas eletrénicas se
converteram em elementos criticos para consumammlegfamas no entorno digital. Isto
significa dizer que, crescentemente, a comunicagitre produtores (musicos) e
consumidores (ouvintes) se da através de uma aideasas companhias e, na medida em
gue suas redes de usuarios aumentam, elas se tionpagscindiveis para fazer circular as
obras musicais no entorno digital. Assim, a chamatiZesintermediac&o”
(desintermediation do mercado digital, ou seja, o processo pelo qadb produtor
negociaria com cada consumidor sem a necessidadatrdeessadores — fator tao

vangloriado no conceito de um “capitalismo semdade atrito” frictionless capitalism

188 . <http://en.wikipedia.org/wiki/Myspace
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(GATES, 1995) — esta dando lugar rapidamente a agmnassiva re-intermediacdo das
relacbes comunicativas e comerciais na f8eEm sintese, essas paginas de
comercializagdo de arquivos musicais pela rede rdeser caracterizadas propriamente
como novos intermediarios do entorno digital (ALBO®Z; DE MARCHI;
HERSCHMANN, 2010).

Pelo que se argumentou ao longo do capitulo, pedafismar que a cadeia
produtiva da industria fonografica se transformmmificativamente. Hoje, os artistas ndo
dependem das gravadoras para produzirem suas elaasinserirem no mercado. Pelo
contrario, tanto eles quanto as gravadoras passdepender dos novos intermediarios
porque € a distribuicdo, e ndo a producao, o elcadaia produtiva que concede valor as
utilidades. Estes intermediarios sdo empresas iedipadas justamente em construir redes
de usuarios para as quais distribuem os conteligiaisl Assim, também os usuarios
tendem a utilizar seus servicos para acessarenbi@s @los artistas. Portanto, essas
empresas eletronicas se tornam o elemento artmutbdmercado, controlando o fluxo de
informacéo na rede. O desenho a seguir ilustraressaconfiguracao:

189 O processo chamado de “desintermediacéesintermediationficou bastante popularizado pelo livro de
Bill Gates (1995, p. 199-231) e seu conceito dgiteismo sem forca de atritofrictionless capitalismh
Conforme muitos criticos da teoria econdmica nessgta observam, a analise que realizou Adam Smith
sobre o equilibrio perfeito entre oferta e demamdia mercado através da acdo da méao-invisivel sement
pode ser possivel em contextos de pequena escale,coprodutor e o comprador lidam diretamenteoe sa
dotados de todas as informagfes necessarias panda@sn um prec¢o justo pela mercadoria. A economia
industrial teria transformado esse modelo em exceedeconomia de escala exigiria planificacdo da
producéo, situacdo que seria mais bem aproveitalds grandes corporagdes verticalmente integradas,
quais poderiam manipular pregos (CHANDLER, 19788t %G ALBRAITH, 1982). Gates concorda com isto
ao admitir que era muito dificil na economia indastque um comprador tivesse acesso a todas as
informacOes disponiveis sobre o mercado de fornilaeagficiente. No entanto, sugere este autor que a
tecnologias digitais em rede diminuem o custo @elygéo, distribuicdo e armazenamento das infornsacée
permitindo que cada produtor possa encontrar sesucaidor e negociar de forma direta e clara, cumpria
promessa de eterno retorno dos pequenos mercadbsidnais sobre 0s quais versavam 0S economistas
classicos. Assim, a tecnologia de informagéo e cocagdo concretizaria a utopia liberal de um meraiel
competicdo perfeita. Como escreve Gates (ibid200), “a estrada [da informacdo] ampliara o mercado
eletrbnico e fara dele o intermediario universaleéinitivo. Com frequéncia, as Unicas pessoas eras
numa transacdo serdo o comprador e o vendedgrlsga nos conduzira a um novo mundo, de um
capitalismo com pouca forga de atrito e baixo castministrativo, no qual a informacédo de mercada se
abundante e os custos de transacao, baixos”. Esteghimento que subjaz a “teoria da cauda long&httis
Anderson (2006): com a digitalizacdo dos bens, fmolutor podera encontrar seu consumidor no mercad
virtual, uma vez que os custos de armazenamenamentissao (distribuicdo) se tornam irrisorios.
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llustracdo 16. Cadeia produtiva da industria foaAfiga no entorno digital.
Provedores de contetdo Distribuic&o/ Consumo
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Fonte: elaboracéo prépria.

Finalmente, € possivel concluir que a industriafwéfica no século XXI ndo é um
negoécio de venda de fonogramas por unidades, maoojunto compoésito de atividades
mercantis. A passagem da economia industrial para de redes apresenta outra cadeia
produtiva, outros mediadores, outras estratégianeercializacdo de fonogramas, enfim,
outra ldgica social. A seguir, apresenta-se um uadh que sdo resumidas, de forma
esquematica, as principais diferencas entre osagesade discos fisicos e o de fonogramas

digitalizados:

Quadro 04. Diferengas entre a industria de disisiof e a de fonogramas digitais.

Categorias Discos fisicos Fonogramas digitais
Logica Publicacéo Publicacéo/fluxo/clube/etc.
Economia de escala Do lado da oferta Do lado deadda
Estratégia comercial Venda de unidades de discos Conjunto de estratégias para 4
fisicos internalizagcdo das externalidades
em rede
Relacdo com a cia. artistica Selegéao de artistaodlicédo Irrestricdes a entrada de artistas
no mercado
Objetivo da producéo Venda de produtos ao consunjidoFormacao de redes de usuérios
Elo articulador da cadeia Producéo Distribuicido
produtiva
Tipo de empresa Gravadoras Novos intermediaricanttarno
digital

Fonte: elaboragédo prépria.
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Com isto, ndo se estd alinhando este trabalho citadeque notam apenas as
rupturas entre os dois contextos. Pelo contratia;de aqueles autores que, reconhecendo
as diferencas, entendem que ha importantes codies (HERSCHMANN, 2007,
2010b). O objetivo deste quadro &€ apenas tornaligitel o argumento aqui delineado,
gual seja, o de que a adocado de uma morfologiaedesre a desmaterializacdo dos
fonogramas alteram fundamentalmente a logica sat@alfonografia como negocio,
reorganizando o papel dos agentes que compdenmessado. Adiante, retornar-se-a a
esta discussdo a fim de entender como esta nowmipagdo do mercado fonogréfico
digital pode afetar a diversidade cultural no méocale musica. Antes cabe entender,

porém, como se reestrutura a industria de fonogsarodrasil.

53 DESESTRUTURACAO DO MERCADO DE DISCOS FiSICOS BBASIL

No capitulo anterior, demonstrou-se como, ao loshgalltimo século, a industria
fonogréafica brasileira desenvolveu certas caratiteas distintivas. Uma delas era o
controle do mercado de discos por um oligopdliocdgoracdes multinacionais e uma
nacional, todas localizadas na regido sudeste #o pélo do poder econdémico local. No
fim dos anos setenta, pequenas e médias gravadoeas definharam, conferindo ainda
mais poder as grandes gravadoras sobre a comuradésteea. Tal arquitetura do mercado
era mantida pelos altos custos de distribuicdo dissos pelo territorio nacional e de
divulgacéo dos artistas atraves dos meios de caaghn de massa. Essas caracteristicas
tornaram-se ainda mais salientes com a introdugd@l em formato de album (disco
contendo cerca de doze gravagfes musicais), seat@as no que tange a suportes para
audio. Deve-se admitir que este conjunto de fatnedém permitiu que o mercado local
de discos se recuperasse durante a década devbffdo a ser o sexto maior do mundo
— em larga medida, gracas a concentracdo na vemdgproduto cujo preco era alto e da
baixa concorréncia enfrentada pelas grandes greasdo

No entanto, desde o inicio da década de 2000, madaresse cenario comecavam
a se insinuar. Uma das mais marcantes era o denoédo mercado de discos fisicos, que,
a partir de 2001, passaram a diminuir de formaigehs constante. Mesmo a introdugéo

de um novo formato que reunia imagem e som, o Qdf&you ser uma atitude indcua para
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retomar o crescimento do mercado. Ainda que estgupy tenha apresentado importante
crescimento entre os anos de 1999 e 2004, a partmelicado que Ihe coube nunca
ultrapassou o teto de trinta por cento, de acooto & propria ABPD. Além disso, a partir
de 2005, também sua venda sofreria queda.

Os numeros fornecidos pela ABPD indicam de fornegjirivoca a forte retracédo do
mercado de discos fisicos ao longo do decénio 66.28 seguir, apresentam-se os dados
sobre a venda total de produtos fonograficos (dedwideo, isentando-se a venda de

fonogramas por plataformas digitais) e a arrecadanére 1999 e 2009:

Tabela 08. Industria fonografica brasileira 199920

Unidades Fisicas Arrecadacao
(milhdes) (milhdes de R$)

1999 88 814
2000 94 (6,81%) 890 (9,33%)
2001 72 (-23,4%) 677 (-23,9%)
2002 74 (2,77%) 726 (7,23%)
2003 56 (-24,3%) 601 (-17%)
2004 66 (18%) 706 (17%)
2005 52,9 (-20%) 615,2 (- 12,9%)
2006 37,7 (-28%) 4542 (- 26,2%)
2007 31,3 (-17%) 312,5 (- 31,2%)
2008 31,3 (9) 316,4 (1,2%)
2009 25,7 (-17,89%) 315,6 (-0,25%)
Fonte:ABPD.

Estes numeros impressionam. Ao se tomar a vendanikdes fisicas como
parametro — uma vez que sobre a arrecadacdo retamasiadas variantes explicativas
como valorizagdo da moeda, inflacdo, mudancas regop dos diferentes produtos, etc. —

e como ano base 2000, pode-se notar uma acentuada de 23,4%, entre 2000 e 2001,
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seguida de leve recuperacdo de 2,77% entre 20@D2 As mesmas caracteristicas se
mantém nos dois anos seguintes. Isto €, volta-sexperimentar uma diminuicdo
consideravel de 24,3% nas vendas entre 2002 e @f}3se registra um aumento de 18%
em 2004 — ainda que ele aparegca como excepcionabdi#o periodo analisado, talvez em
razdo da forma pela qual foram contabilizados odyins vendido$™ A partir de 2005, de
toda forma, a retracdo das vendas se torna coestagtstrando uma paralisacdo no ano de
2008 apenas para voltar a cair bruscamente, 17,88%@2009. Comparando os anos de
2000 e 2009, verifica-se que a queda total do rderda discos fisicos, em unidades, foi de

72,66%. O seguinte grafico da uma boa idéia dess#w@wado decréscimo:

llustragao 17.

Mercado de discos fisicos Brasil 1999-
2009
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Fonte: ABPD.

Ao se observar as variagfes de cada produto etorsg-se possivel acompanhar
em que setores as quedas foram mais bruscas. Tme&D, o principal bem dessa
indUstria na época:

190 segundo o relatério da ABPD das atividades comisreeferentes ao ano de 2004 (ABPD, 2005), este
aumento se deveu ao forte crescimento das vendasrdato DVD, que haviam crescido de forma acerauad
naquele ano, e ao acréscimo de 2,9% na venda deu@Bém. No entanto, ao se observar os produtos
contabilizados entdo, notar-se-a que, além dosslisendidos em lojas, adicionaram-se os difremium
comercializados para fins promocionais, sem vemggadao consumidor final — o que ndo é discrimméad
parte que compete a cada tipo de produto na cantfigal.
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Tabela 09. Vendas de CD no Brasil 1999-2009.

Ano Unidades vendidas Arrecadacao (milhdes de R$)
(milhdes)
1999 87 809
2000 93 (6,9%) 878 (8,52%)
2001 70 (-24,73%) 639 (-27,22%)
2002 72 (2,85%) 661 (3,44%)
2003 52 (-27,7%) 511 (-22,69%)
2004 59 (13,46%) 526 (2,93%)
2005 46,2 (-21,69%) 460,5 (-12,45%)
2006 31,4 (-32%) 322 (-30,07%)
2007 25,4 (-19,10%) 215 (-33,22%)
2008 25,50u 22,4 (0,4% ou-  220,2 ou 216,108 (2,41% ou
11,81%) 0,51%)
2009 20,3 (-20,39% ou -9,37%) 215 (-2,36% ou -0,511%)
Fonte: ABPD.

A variacdo das vendas de CD € um indicador imptateendo em conta que esse
produto correspondia a algo em torno de 60% a 7@%ercado fonogréfico brasileiro no
periodo estudado, além de ser o Unico formato dm &lisponivel — o que significa dizer
gue a variagdo dos numeros ndo se deve a dimindgaon ou outro produto, mas tédo
somente deste. O que se nota aqui é o reflexobatatanterior: quedas bruscas na venda
de unidades e na arrecadacgéo, seguidas por ewnmhas irrisorios, aumentos — salvo, de
novo, no ano de 2004 em que se registrou um imgerterescimento de 13,46%. Ao se
tomar as unidades vendidas como parametro, podbsssvar um mercado cuja queda do
consumo de discos foi de 73 milhdes de unidade& {78 entre 2000 e 2009.

191 Estranhamente, os documentos da ABPD apresenfarertias nesses nimeros. O relatério referente ao
ano de 2008 (ABPD, 2009, p.08) reporta R$ 220,hdet obtidos de arrecadacgéo e 25,5 milhdes dedasida
vendidas. Mas o de 2009 divulga que, nho mesmo an®088, arrecadaram-se R$ 216,1 milh6es e foram
vendidas 22,4 milhdes de unidades de CD (ABPD, 20105).
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Os numeros referentes as vendas de produtos aswhisviapresentam um quadro
ligeiramente distinto, mas igualmente interessaNe. periodo analisado, os formatos
vendidos no mercado brasileiro compreendiam o VH®VD e o Blu-Ray (ainda que
apenas em 2009). Isto significa que a variagdolahms niUmeros pode corresponder a
diminuicdo do consumo de um produto, o VHS, e amemio do consumo de outro
formato, o DVD. Infelizmente, os dados da ABDP rdiscriminam com rigor tais

variacoes:

Tabela 10. Venda de produtos audiovisuais fonogréffVHS, DVD, Blu-Ray) no Brasil 1999-2009.

1999 0,3 5
2000 0,5 (66,6%) 13 (160%)
2001 1,6 (220%) 38 (192,30%)
2002 2,9 (81,25%) 65 (71,05%)
2003 3,5 (20,68%) 90 (38,46%)
2004 7,3 (108,57%) 180 (100%)
2005 6,6 (- 9,58%) 154,7 (- 14,05%)
2006 6,3 (- 4,54%) 132,1 (- 14,6%)
2007 5,8 (- 7,93%) 97,4 (- 26,26%)
2008 5,8 ou 5,2% (sem variacdo 96,2 (- 1,23%)

ou -10,34%)

2009 5,4 (-6,89% ou 3,84%) 100,6 (4,57%)

Fonte: ABPD.

De acordo com 0s mesmos parametros adotados amieni®, nota-se que a venda

de produtos audiovisuais — provavelmente devidaraducdo do novo formato, o DVD —

192 0s documentos da ABPD apresentam diferencas messero. O relatério referente ao ano de 2008
(ABPD, 2009, p.08) reporta 5,8 milhdes de unidadgeslidas, mas o de 2009, 5,2 milhées (ABPD, 2010, p
05).
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experimentou crescimento significativo entre 200Q081, 220%, entre 2001 e 2002,
81,25%, e entre 2002 e 2003, 20,68%, alcancanduce @m 2004. No entanto, a partir
dai, ocorre uma reducado gradual: entre 2004 e g&fiStra-se a primeira baixa, de 9,58%,
entre 2005 e 2006 h& uma reducgéo de 4,54%, e madpe?006-2007, de 7,93%. Entre
2007 e 2008, em razdo do desencontro das informagédidas pela prépria ABPD,
estima-se que ou houve um decréscimo de 10,34% ooner@ado estagnou e, por
conseguinte, fica-se sem saber se entre 2008 e 2038 um incremento de 3,84% ou
uma reducéo de 6,89%. Independentemente dessa&onistes niameros indicam que o0s
produtos audiovisuais, sobremaneira o DVD, paretgsaturado seu mercado e também
tenderam ao declinio de sua venda em lojas autiaszd&stranhamente, tal diminuicdo do
consumo dos discos fisicos vai de encontro ao atontEn posse de reprodutores desses
formatos no pais. De acordo com os dados da PasdNasional de Amostras de
Domicilios (PNAD) de 2009, a proporcédo de brasieipesquisados que possuiam DVD
em seus domicilios aumentou, entre 2008 e 200Qdhfos percentuais — 0 que significa
afirmar que ha reprodutores de produtos audiossdaitais em 72% dos domicilios
brasileiros investigados (IBGE, 2010, p. 78).

Este quadro permite tirar importantes conclusdepriteira é que as quedas nas
vendas de discos fisicos no Brasil ndo foram majwessivas gracas aos produtos
audiovisuais, notadamente o DVD. A segunda € quegtanto, os produtos audiovisuais
ndo apresentam potencial para substituir o fonogram disco, o CD. Isto implica uma
profunda ruptura com as tradicionais praticas deli@acdo tecnoldgica da industria
fonogréafica local. Pela primeira vez uma nova témgia introduzida pelas grandes
gravadoras esgota rapidamente suas possibilidagi@erciais, sem ter ultrapassado a
anterior.

A tendéncia de diminuicdo do mercado de discosd$sé inclusive assumida pela
propria ABPD ao rever os numeros necessarios pamaeder certificacbes aos artistas
contratados das gravadoras que compdem a assoclagaando como referéncia apenas
0s CD contendo repertério de artistas locais —ydwdue representa cerca de 60% a 70%
do mercado brasileiro em termos de contetdo vendituta-se uma constante revisao para
baixo das quantidades de unidades necessariasalgarecar 0s niveis exigidos para a

obtencé&o dos certificados da associagao:
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Quadro 05. Variacao dos critérios para certificatsenda de CD pela ABPD.

Certificado/ano Até 01 jan. 2004 01 jan. 2004 - 31 01 jan. 2006 — 31 01 jan. 2010
dez. 2005 dez. 2009

Ouro 100.000 50.000 50.000 40.000

Platina 250.000 125.000 100.000 80.000

Platina duplo 500.000 250.000 200.000 160.000

Platina triplo 750.000 375.000 300.000 240.000

Diamante 1.000.000 500.000 500.000 300.000

Fonte: ABPD. Disponivel enfttp://www.abpd.org.br/niveis_de_certificacao.a&pesso: 3 dez. 2010.

Mas o que explica essa drastica mudanca de ceeditie as décadas de 1990 e
2000? As explicacbes dadas pela prépria Associaé@o (a) a contrafacdo fisica de
produtos protegidos por direitos de autor, vulgmataria fisica”, e (b) compartilhamento
de arquivos via redes digitais de comunicacdo, e quindustria fonografica tem
insistentemente rotulado de “pirataria digit&i*.Uma breve anélise desses diagnésticos
deve ser realizada para saber se efetivamentecaxpl retracdo do mercado de discos
fisicos.

Para se compreender a dindmica atual da industrigodtrafagcdo de produtos
fonogréaficos, é preciso considerar que ela se apr@expande um negocio construido
pela venda de fitas magnéticas cassete ao longoanios 1980°* Nesse periodo, o
comércio de fitas cassete piratas desenvolveu wstrat@wa de comércio flexivel, que
cobria uma vasta regido do Cone Sul. Controladagoopos de contrabandistas sul-
americanos, a maior parte desses produtos fatbificara gravada no Paraguai, onde era
comprada por mercadores ambulantes brasileirossaxoleiros”, e transportada para o
Brasil, via Foz do Iguacu. As copias eram distdlasi para as principais regides
metropolitanas do sul e sudeste do pais (Belo bliotéz Porto Alegre, Rio de Janeiro, Sao
Paulo, etc.), além de diversas zonas das regidés emordeste (PRESTES FILHO, 2005,
p. 47-55), onde o notoriamente precéario ou inemistesistema de distribuicdo tornava

impraticavel o acesso aos discos legais.

193 Com efeito, também séo citados fendmenos comeiuiicdo do consumo no pais e a competicdo com
outras formas de entretenimento. Porém, essasvgariéxplicativas nunca foram aprofundadas pela®BP
que preferiu concentrar-se no debate sobre piaatari

194 Sobre a industria e 0 mercado de produtos fadsiéis, cf. ABPD, 2003, 2004; FECOMERCIO-RJ, 2010;
LOPES, 2006; MIDANI, 2008; PRESTES FILHO, 2005.
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Quando as industrias culturais passaram a digitaieus contetdos para inseri-los
em suportes opticos, criou-se uma nova situac@a esnvergéncia tecnoldgica permitiu
aos falsificadores a montagem de grandes plandastimais, onde poderiam reproduzir em
larga escala discos com todos os tipos de contaliditais (ibid., p. 52). A digitalizacéo
dos conteudos culturais também levou a uma mudimgaografia da contrafacdo. A partir
de entéo, este comeércio passou a ser controladgripoos de contrabandistas orientais, 0s
guais desenvolveram uma estrutura intercontineigt@omeércio. Todos os estudos a que se
teve acesso afirmam que os discos eram produzidgsaéses como Macau, Singapura ou
Malasia, e levados ao porto de Hong Kong, de oral® exportados para os de Amsterda e
Panama. De la, eram repassados para paises-chadistmilauicdo dos produtos para
grandes mercados das Américas e Europa. No caB8méddca do Sul, os contrabandistas
utilizaram a bem desenvolvida estrutura paraguaia mlistribuir as falsificacbes para
Brasil e Argentina (MIDANI, 2008, p. 239-243). @eordo com os dados apresentados na
pesquisa coordenada por Prestes Filho (op.cif0)p.o0 ano de 1997 marca a migracao da
industria de produtos fonograficos falsificados @iess magnéticas para os CD, pois foi
guando a apreensdo deste suporte subiu de 23.9B8emipara 283.263 milhdes,
aumentando constantemente, enquanto a de cagsateidisensivelmente.

A adocado do suporte Optico criou uma situacao rente@énte nova e muito mais
complexa para a industria formal de fonogramas.pmeiro lugar, um negocio que era
regional e de mediana escala, tornou-se um gramgeeendimento global, administrado
por poderosos grupos de contrabandistas interrgisioBm segundo, na medida em que a
industria de informatica se desenvolvia no paigleacontrafagdo ganhou ainda mais
flexibilidade em sua producéo. Os CD e, logo, tamio& DVD deixaram de ser copiados
no sudeste asiatico e passaram a ser reproduzidogequenos laboratorios de copia
situados nas grandes cidades do pais. Isto sigmjtie a industria pirata desenvolveu uma
simbiose com a de informética, tornando sua compégiressao algo extremamente dificil.
Ainda que a policia brasileira anuncie o crescimelas apreensdes de CD para gravacao
de dados e gravados de ano a ano, € praticameptessivel evitar que estes sejam
gravados e distribuidos pelos camelés nas ruagrdasles cidades. Afinal, o que fazer?
Pedir ao setor de equipamentos eletrénicos da filay,dessa corporacdo multinacional,

gue cesse de produzir gravadores de CD-R e DVD-RW2xigir de empresas como a
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Phillips ou a Basf que parem de produzir discosicopt para gravacdo de dados,
extinguindo uma importante fonte de renda dessawdgs corporacées? Como impedir que
um “pirata” compre todo o material de forma legatapie os discos? Estas questdes
revelam a enorme capilaridade da industria de afagfio de produtos culturais e apenas
indicam a dificuldade da resolucéo deste problema.

O otimo crescimento do mercado de produtos fasgific pode atestado pelos
préprios dados fornecidos pela ABPD. De acordo eoentidade, o comércio de discos
pirateados passou dos 3% do mercado fonografic, lemn 1997, para 59% em 2002
(ABPD, 2003, p. 34). Entre 1997 e 2005, ultima gez que os dados foram atualizados e
publicados (ABPD, 2006, p. 30) contabilizava-sadiminuicdo em 50% dos postos de
trabalho diretos; a diminuicdo de 50% nos contrdépartistas novos; o decréscimo de 44%
de langamento de produtos de artistas nacionféshamento de 3.500 pontos de vendas; e
se estimava uma perda em impostos de R$ 500 milabeais. Um recente estudo
publicado sobre o consumo de produtos piratas rsogfiana que o nimero de pessoas que
consomem produtos falsificados passou, entre 20P816, de 42% da populacédo (56,4
milhdes de pessoas) para 48%, o que equivale &lfides de habitantes (FECOMERCIO-
RJ, 2010). Na lista dos bens falsificados mais wandos, destacam-se o CD e o DVD:

Quadro 06. Percentual de consumo dos principadupos piratas no Brasil 2006-2010.

Produto 2006 2007 2008 2009 2010
CD 86 86 83 78 79
DVD 35 53 69 68 77
Oculos 6 10 7 4 7
Calgados, 5 8 7 6 7
bolsas e ténis
Reldgios 6 8 5 5 5

Fonte: Fecomércio-RJ/Ipsos, 2010, p. 30.

Estes dados confirmam que o mercado de disco®digem sido amplamente
atingido pela contrafacdo de seus produtos. Imioressalids, a diferenca percentual entre
o consumo de CD e DVD e outros bens com apelo pomamo o6culos, vestimentas e
relogios. Segundo o texto da propria pesquisa,gaird queda no consumo de CD

falsificados se deve mais a troca de tecnologis reéprodutores de CD para os de formatos
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digitais, do que ao crescimento do consumo de slifistccos originais (ibid., p. 08). Os
numeros do consumo de DVD também evidenciam guexiedgcimo da venda de produtos
originais esta diretamente relacionado ao aumentoodsumo dos falsificados. Como se
afirma na mesma pesquisa (ibid., p. 08), o consdendiscos de audiovisual falsificados
resulta do recente aumento da posse de reprodudesse formato e de computadores
pessoais, sobremaneira na regido nordeste.

Todos os relatérios analisados nesta pesquisau§igi@stes para convencer de que
a contrafacdo de produtos fonograficos constituiafetivo problema para as industrias
culturais. Impostos deixam de ser pagos, fechapes®s de venda formais — sobretudo as
pequenas lojas que ndo possuem capital para t@de@mpeticio com a pirataria —,
perdem-se postos de trabalho na induUstria e norcmné@lém das condicbes de trabalho
serem das mais deploraveis para os trabalhadoves/elos no mercado informal. Mesmo
quando o comércio informal é utilizado de formativa por empresarios culturais — como
no caso do tecnobrega de Belém do Para (LEMOS; ®&52008) ou do funk no Rio de
Janeiro — sua estrutura privilegia de forma desd@epoucas figuras, a expensas de artistas
e trabalhadores.

No entanto, o que tais relatorios ndo indicam é guelarga medida, a inddstria
fonogréafica é culpada pela alarmante contrafacad®ales produtos. Um elemento que
confere forca a industria pirata é o alcance géwmgré social que ela possui e a industria
formal, ndo. Viu-se no quarto capitulo que, dessl@mos setenta, as grandes gravadoras
desistiram de atender de forma apropriada os mescdd norte e do nordeste, além das
regides de campo e periféricas aos grandes ceuntb@os do sudeste e sul do pais.
Desnecessario dizer que esse vasto territorioofoatio pelos “piratas”. Muitas vezes 0s
consumidores compram um CD ou um DVD pirata ndmap@orque este Ihes saia mais
barato do que original, mas porque ndo ha muita8espde produtos originais disponiveis
nas lojas autorizadas de sua regido. Outro crassale estratégia foi a ado¢do do album
como Unico formato para a industria de discos.A@$ de oferecerem ao publico op¢cdes
entre compactos (disco com poucas faixas) e altdisso com doze faixas) com precos
variados, as grandes gravadoras investiram apesés formato mais caro. Ainda que até
determinado momento tal estratégia tenha garamtigiwessivos lucros as gravadoras, a

partir da entrada massiva dos produtos falsificagdqae se tornaram a Unica “alternativa”
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para o consumidor —, 0 publico migrou em massa arava rede de produtos, num claro
exemplo de externalidades em rede.

Para esta analise, importa que estes numeros roanfira contrafagdo como vetor
determinante para a queda na venda de discossfidim fato, ela tem desarticulado a
induUstria de discos fisicos a passos largos. Comeda da venda de discos, diminuem os
pontos de revenda (lojas) e, consequentementedidgs de discos as gravadoras. Como a
venda de discos ndo gera mais tanto lucro, muitoslupores (pequenas e meédias
gravadoras) deixam de contratar os servi¢cos deldigtio de produtos, controlados pelas
grandes gravadoras, preferindo adotar vias aligasatle distribuicdo de seus produtos. Tal
diminuicdo comeca a tornar a producdo onerosa gam@mpresas fonograficas. Mais do
gue isto, ndo apenas as grandes gravadoras veamageaadacdes diminuirem como
também a distribuicdo de discos deixa de ser umeeitd@ de entrada no mercado
fonogréafico e, com sua queda, caducam as relagdg®der que antes administravam as
atividades comerciais entre as empresas.

A rapida desestruturacdo do comércio de produteisof gera, logicamente,
expectativas em relacdo ao comeércio eletrébnicood@dramas no Brasil. Porém, cabe
indagar: a venda de fonogramas por plataformasagigindica alguma possibilidade de
retomada do crescimento para o mercado fonogrdfiesileiro, isto €, serve como
alternativa para as gravadoras a venda de dissioed?

Desde 2006, a ABPD tem apresentado niumeros soboenércio de fonogramas
digitais no pais, a partir da venda por plataforrdagtais e subscricbes de servigos
relacionados. Seus dados indicam que, em 2009tipes#e atividade comercial equivaleu
a 11,9% da arrecadagcédo das empresas que compdesncEagao — 0 que representa um
aumento importante em relacdo aos 8% de 2007, mwem®rdtra certa estagnacdo em
relacdo aos 12% de 2008 (ABPD, 2010, p. 03). Hestorente, o consumo via telefones
celulares tem sido muito superior ao efetuado permet, excecéo feita a 2009. De acordo
com a associacao, nesse ano, o comércio de fonagrdigitalizados em linha gerou uma
receita de R$ 25.121 milhdes, enquanto o realizaatocelulares arrecadou apenas R$
17.657 milhdes. O grafico a seguir explicita agétaentre as vendas de fonogramas em
linha e por celulares no pais:
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llustracdo 18.

Plataformas de venda de fonogramas
digitais no Brasil 2006-2009 (%)

Internet Telefonia Movel
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Fonte: ABPB, 2010, p. C

O maior consumo de fonogramas (arquivos digitaisoos telefénicos) através
celulares explicae pelo aprisionamento tecnoldgico mais salienseengpo de tecnolog
do que entomputadores pessoais e pelos planos chamado$¢-pago” que dao direit
ao uso de diversos servicos, entre eles o acessmgramas. A inversédo da tendénce
consumo de fonogramas digitais pode ter duas exdias, isto é, pode significar tanto u
estagnacaacdo mercado de telefones quanto um crescimento dhsuocmo em linhi
promovido pelo crescimento do acesso a interngtd#igue a ABPD se mantenha
siléncio sobre o assunto, o relatério da IFPI (201Q,1).sobre o mercado digitsugere
que a retracdo global das atividades comerciais fomwmgramas relaonadas a telefonia
moével se deved pirataria de contelddos para esse tipo de equiganeetronico,a
saturacdo do mercado de tons teleféniringtonegd e aauséncia de servicos autoriza:
em alguns paisesne caso do Brasil, po-se adicionar a tal lista alto custo dos pacot
de servicos para celulares.

Este diagnostico pareexplicar adequadamente que ocorreAo se observar os

dados sobre a arrecadacédo desse comércio desc:
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Tabela 11. Mercado de fonogramas digitais no B2&X6-2009.

Ano Internet (%) Celular (%) Arrecadacao
(milhdes de Reais)
2006 4 96 8,5
2007 24 76 24,2 (+185%)
2008 22 78 43,5 (+79,1%)
2009 58,7 41,3 42,7 (-1,7%)
Fonte ABPD.

Fica evidente que a diminuicdo dos negdécios pefdaela moével foi o que acarretou
a retracdo da arrecadacédo, significando que pouecgrgsso foi feito em relacdo ao
comércio em linhadnling). Assim, é possivel concluir que venda de fonogsam de
servicos relacionados ainda ndo tem condi¢desrdeossiderada uma opcao suplementar
ao mercado de discos fisicos. A pergunta que sé:fazse timido resultado das vendas em
linha seria causado pelo que a associacao insistthamar de “pirataria digital”, ou seja, o
compartilhamento gratuito de arquivos pelas redgtad de comunicacao?

Em seu relatério referente ao ano de 2005, a ABRIDE, p. 20 et seq.) divulgou
uma das poucas pesquisas realizadas sobre as pratiaas de consumo de fonogramas
por redes digitais no Brasil. Realizada em paraasia o Instituto Ipsos, no documento se
estimava que 1,1 bilhdo de arquivos havia sidodamixnaquele ano e que cerca de 3
milhdes de pessoas baixavam com freqiéncia arqdizeslsica no Brasil via programas
de compartilhamento, blogs ou paginas de interAém disso, 4,2% das pessoas
pesquisadas gravavam em CD-R tais arquivos baixselasnternet?

Para a associagao, se esses arquivos baixadosfossgprados, teriam rendido as
gravadoras o equivalente a R$ 2 bilhdes naqueldiscal — trés vezes mais do que os R$

615,2 milhdes entdo obtidos — e se 0os CD-R gravémksem produtos lancados pelas

195 A metodologia da pesquisa compreendeu um univdesb209 entrevistas, com pessoas acima de 15 anos,
representando um universo de 36,5 milhdes de pesttoadas em dez cidades do pais (ABPD, 200®)p. 2
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gravadoras, teriam representado um crescimento3ée dara as contas das empresas
afiliadas a associacdo. Conclusdes da ABPD: (dades comprovavam que o potencial do
mercado online no Brasil era promissor; (b) quéigag como o intercambio gratuito e sem
permissdo de arquivos musicais significavam umalgentoleravel para a inddstria
fonografica local, que poderia estar se expandiNdo. resta divida de que o argumento é
convincente. No entanto, o confronto com outragjgieas pode lancar duvidas sobre tais
avaliacoes.

Ha um corpo consideravel de pesquisas empiricasatkd ao debate sobre se o
compartilhamento de arquivos de forma gratuita petarnet causa ou ndo danos a
industria fonogréafica e, em Ultima instancia, austda da musica. E os resultados sdo
diametralmente opostos. Existe um grupo de pestpigs o qual afirma que entre o
compartilhamento dos arquivos e a queda na vendtisdes ndo ha uma relacdo clara de
causa-e-efeito, como sugerem as gravadoras (CASTROY7; LANTONERO, 2000;
OBERHOLZER; STRUMPF, 2004). Entre eles, a pesquisés completa a que se teve
acesso foi produzida a pedido do Ministério da Bdé&o, Cultura e Ciéncia e do Ministério
dos Assuntos Econdmicos e Justica da Holanda (HUW@Eal., 2009). Conduzida pela
consultoria TNO, foram entrevistados 1.500 usuadesinternet a fim de saber suas
motivacOes e praticas de consumo de conteudogasltatravés das tecnologias digitais.
De acordo com o documento, 4,7 milhdes de holasdesma dos 15 anos, de um universo
de 13,5 milhdes, baixaram gratuitamente uma ou weges algum tipo de arquivo digital
nos doze meses anteriores a investigacao — o gixakyia a 44% dos usuérios de internet
naquele pais. Entre os arquivos baixados, 40% spwreliam a musica, 30% a filmes e
apenas 9% a jogos eletronicos. No entanto, a EEsq@pontava que, se 72% daqueles que
ndo praticavam o compartilhamento de arquivos peldss digitais compravam CD fisicos
em lojas, 68% dos que compartilhavam também orfazisto €, a diferenca entre os dois
grupos era tecnicamente desprezivel. Além disseelaiério ainda demonstrou que 0s
usuarios de programas de compartilhamento consumiam produtos relacionados a
industria da musica — frequéncia a concertos, djsoaterial de publicidade, etc. — do que

0s que nédo compartilhavam. Como concluséo, os [sestpres afirmaram que

A relacdo entre a descarga gratuita de musicagdile jogos eletrbnicos e a
venda de suportes fisicos é complexa e ambigua. fddma geral, o
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compartilhamento de arquivos e a compra de prodigiz®s andam lado a lado,
sem que haja qualquer evidéncia de uma relacdaivmzp de substituicdo da
compra pela descarga. Com efeito, os consumidootendeses que baixam
musica de forma gratuita tipicamente compram ta@bBsquanto os que nao
baixam nada, e ainda tendem a ir com mais fregédémaoncertos e comprar
merchandising. [...] A maioria dos holandeses quepartiham arquivos pelas
redes digitais afirma que ndo comprariam mais onoméprodutos fisicos] se a
descarga lhes fosse impossibilitada. Alguns resgramd que comprariam mais,
outros, que comprariam menos, o que ilustra a cexigade da relacdo entre
baixar arquivos e comprar produtos fisicos. (HUYGENal., 2009, p. 61,

traduc&o propria)®®

Ha outro grupo de pesquisadores que defende a igsesta (cf.
BHATTACHARJEE et al., 2006; LEIBOWITZ, 2006; WAELBBECK, 2004;
ZENTNER, 2006). Particularmente Stan J. Leibow#206) faz uma critica contundente a
literatura anterior, questionando justamente seados de pesquisa e demonstrando
como, em JUltima instancia, suas conclusbes naoupossfundamento cientifico. O
problema neste debate é que ele iniciou certo loinggioso sobre a questdo de “se” o
intercambio afeta a industria fonografica ou ndmmglo seria mais importante perguntar
“como” isto a afeta e “0 que este fendbmeno diz s@w praticas comerciais da industria
fonografica?”.

O que parece ser decisivo para 0 questionamentaetfmica da industria
fonogréafica € a comparacéo entre a cadeia proddéiv@ontrafacdo de produtos fisicos e a
do compartilhamento de arquivos digitais. Como olasd.awrence Lessig (2005), as
estruturas e consequéncias de ambas as cadeiagiyasgara o comércio de discos sdo
absolutamente distintas. Por exemplo, se a compraird CD falsificado implica a
desisténcia da compra de um mesmo disco autoripmi®,0s dois sdo produto idénticos,
os fonogramas digitais ndo necessariamente substitor disco fisico, que pode ser
comprado para o armazenamento da informacédo. AssmCD baixado pela internet n&o
significa um suporte fisico a menos na loja, 0 gx@lica porque 0S usuarios que
compartilham arquivos ainda estdo propensos a @nuona copia fisica em lojas. Outro

diferencial importante é que 0 acesso aos bens/ga digitais envolve a movimentacao

196 «“The relationship between free downloading of mpgiims and games and physical format buying is
complex and ambiguous. Generally, file sharing lamging go hand in hand, with no sign of full sutgton

of buying by downloading. In fact, Dutch consumetso download unpaid-for music typically buy as many
CDs as consumers who do not download, but tendsibconcerts more and buy more merchandise. [..d Th
majority of Dutch file sharers say they would naykany more or less if downloading were impossiBleme
replied they would buy more, others less, illustigatthe complex relationship between file sharimgl a
buying.”
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de toda uma economia formal. Até que se baixe wuiay 0 consumidor deve pagar (a)
pelos equipamentos que utiliza — computador, regoodde MP3, CD-R, softwares para
realizar as operacoes, etc. —, (b) pelo servicoatexdo a internet, além de (c) além de
acabar servindo como audiéncia a ser vendida pmlpresa que forma a rede de
consumidores para espaco publicitario. Ou sejaoatrario da economia da contrafacao,
gue é toda informal, a do compartiihamento gera imgortante renda para diversos
setores formais da economia da cultura e da infgiima

E também preciso notar que ha um grave equivoco paote da indUstria
fonogréafica no célculo que emprega para argumeptaro compartilhamento de arquivos
gera déficits para suas empresas. Conforme explicgio Amadeu da Silveira (2010, p.
117), o que as gravadoras fazem € multiplicar ustianativa do nimero de arquivos em
MP3 compartilhados pelas redes digitais pelo valédio de um CD. O resultado é, assim,
impressionante. No entanto, muitas das pesquisasié@das demonstram que 0S USUarios
dos programas de compartilhamento que baixam martpsvos nem deixam de comprar
suportes fisicos legais nem comprariam mais disase ndo pudessem baixar as musicas,
pois consideram tais produtos caros, ou melhorsideram que o preco cobrado por cada
unidade pesa sobre seu orcamento mensal. Se bamxaios arquivos de forma néo-
autorizada, é porque o acesso aqueles bens csilsgdransformou. Portanto, a conta da
industria fonografica € absolutamente infundadas®iia.

Assim, o compartilhamento de arquivos ou “piratdi@ital”’, dependendo do ponto
de vista, ndo pode ser considerado o entrave parercado digital de fonogramas. Se ele
possui alguma participacdo no ritmo lento de cnesoto do comeércio digital, certamente
nao é como vetor determinante.

Finalmente, deve-se observar algo ainda mais estlor sobre os relatorios da
ABPD: eles ndo sdo mais representativos do meréamlografico nacional. Afinal, os
dados fornecidos por tais documentos anuais nacetéiados dos pontos de venda de
discos, mas das informacdes repassados pelas esm@mgsociadas. Estas eram dez, em
dezembro de 2010: as multinacionais EMI Music, Ersal Music, Sony Music, Warner
Music, Music Brokers e The Walt Disney Recordsjraldas nacionais Som Livre, MK

Music, Paulinas, Record Producdes e GravacOes.nfis que estas empresas ainda



220

representem a maior parte dos discos fabricadoendidos no pais, elas ja ndo mais
sintetizam o que é hoje a industria fonogréficaitema.

Em outra oportunidade (DE MARCHI, 2006), dedicousseestudo para discutir as
razbes pelas quais, a partir dos anos noventajgooodi-se uma malha de producéo
fonografica independente no Brasil. Entdo, anaisase novas gravadoras locais, como a
Biscoito Fino e a Trama, que junto com outras, cani@eckdiscs, alcancaram certo éxito
comercial, dispondo de uma estrutura produtivalama das grandes gravadoras (corpo
administrativo, estudio de gravacgéao, sistema deiloliscdo, estratégias de divulgacdo nos
meios de comunicacdo de massa, etc.). Hoje, elaxistem com micro e pequenas
gravadoras, além de um sem numero de artistas rgdezem e publicam suas obras de
forma autbnoma, isto é, sem o patrocinio de qualtipe de gravadora. Os coletivos de
artistas independentes também revelam, por exeraplohovo mapa da muasica e da
producao fonogréafica no pais (HERSCHMANN, 2010b)exemplo mais notoério é o do

Circuito Fora do Eixo Http://foradoeixo.org.b)y/ Criado em 2005, reunia artistas e

produtores culturais de cidades de Minas Geraignda Mato Grosso e Acre a fim de
fazerem circular as obras desses musicos de esfatdéricos a industria cultural
brasileira — dai a idéia que da nome ao coletifaa” do eixo Rio de Janeiro e Sdo Paulo
de producéo cultural. Apos cinco anos de atividadt® coletivo desenvolveu parcerias em
25 estados, das 27 unidades federativas, possuwindo rede de 2354 usuarios e 66
empreendimentos. Através dessas redes de arttdasjusicos associados viabilizam
concertos pelas diferentes cidades do pais e awndeus discos, outros bens e servicos.
Existem, ainda, circuitos de producdo musical gembeleceram seu proprio
mercado, a margem da industria cultural brasiléira.exemplo devidamente estudado € o
do género musical tecnobrega, no estado do Pardoi@ee Ronaldo Lemos e Oona Castro
(2008) descreveram, o tecnobrega desenvolveu-s® g#mero musical em torno de
concertos ao vivo promovidos por equipes de somjaparelhagens”. Como o ndcleo
desse negocio reside na festa/concerto ao vivoprodutores musicais e donos das
aparelhagens adotaram como estratégia publicadpeoducdo massiva de discos de seus
artistas contratados para que sejam vendidos ad@secos por ambulantes em feiras
populares locais. A renda desses discos fica conendedores; aos produtores interessa
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apenas que tais bens circulem pela maior quantip@sigvel de pessoas a fim de atrai-las
aos concertos, onde ndo apenas pagam pelo ing@ssotambém por produt@emium

A circulagdo dessas obras se da por inimeras Mias delas € a distribuicdo
realizada por empresas terceirizadas e especiaiizad produtores independentes, como o

a Tratore littp://www.tratore.com.by/— que possui 16 representantes em 18 estados da

federacdo e distribui cerca de 212 selos indep¢esiate diversas regides do pais — ou
ainda por redes amadoras de distribuicdo em igref@scertos, lojas de discos e livros
usados, bancas de jornal, entre uma infinidadeodéop alternativos de venda. Outra € a
internet. A fim de burlar as barreiras de entraolanercado (distribuicéo, divulgacao pelos
meios de comunicacado de massa), muitos artist@e@ubs utilizam os meios digitais de
comunicacdo em rede para acessar mercados. Inéeliermao ha dados precisos sobre as
atividades de todos esses empreendimentos e seuppes a economia da musica no
Brasil. A entidade que poderia fornecé-los, a Ass@o Brasileira de Mdusica
Independente (ABMI), ndo possui qualquer estudoesoliema.

Mesmo assim, ha condi¢des para concluir que a tnadenografica brasileira se
reestruturou significativamente ao longo de umadacA queda acentuada e constante na
venda de discos das gravadoras estabelecidas indita mais do que o crescimento
otimo do mercado informal de produtos falsificadegidencia que o comércio de discos
fisicos em pontos de revenda autorizados e cerddals deixa de ser a razdo desse
negoécio, a passo acelerado. Isto implica dizer apienecanismos de distribuicdo desses
produtos j& ndo mais sao instrumentos de podewnéastralos quais as gravadoras
estabelecidas podem impor barreiras a entrada @sntle participacdo no mercado
fonogréafico — ainda que elas mantenham outrastégiaa de poder. Apesar da auséncia de
informacdes sobre a movimentagdo do chamado “selependente” no Brasil, sua mera
existéncia ndo deixa dlvida de que esta industim $e resume ao que produz um
oligopdlio de gravadoras situado no sudeste do. g&ééo contrario, ela é hoje um
composito de redes de produtores de diferentegqagtie atuam em distintos niveis de
competicdo e cooperacao.

Assim, a contrafacdo de discos fisicos e o0 deseimwehto da producdo

independente sdo fendbmenos peculiares ao conteaddero, mas que dao concretude ao
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processo de transformac&o da fonografia como negégireciso entender, portanto, como

se estrutura o comércio de fonogramas digitaisai®. p

5.4 CONSTRUCAO DO MERCADO FONOGRAFICO DIGITAL BRASEIRO

Quando analisados os dados sobre o consumo detgsddisificados e a venda de
discos fisicos originais, tem-se a impressdo deoceansumo de fonogramas digitais é um
fenbmeno ainda marginal para a industria fonogaaf@uer dizer, a retracdo do mercado de
discos fisicos originais é causada pela expans@omkumo de produtos fisicos pirateados
e ndo pelo amplo acesso a fonogramas digitais, cmmwe nos paises desenvolvidos.

A atenta observacdo dos niumeros pode revelartamtioenuances importantes. Por
exemplo, as pequenas quedas no consumo de Chctadsi$ indicam, conforme se explica
na prépria pesquisa acessada (FECORMERCIO-RJjtgpgae esses consumidores estdo
migrando dos discos fisicos para os fonogramasadigt talvez por vias ndo autorizadas,
mas isto ndo estd em questédo agora — na medidaepagsam a adquirir reprodutores de
arquivos digitais (reprodutores de MP3, iPod, sphames, etc.). A propria ABPD tem
registrado certo crescimento do consumo autoriziEldonogramas digitais. Ambos o0s
relatérios concordam, portanto, com que as atid@dasdomerciais digitais estao
aumentando, ainda que tidamente. Além disto, umales observag¢do do entorno digital
igualmente evidencia que muitos musicos, sobremansique ndo possuem contratos com
gravadoras de quaisquer tipos, utilizam a intepeta difundir suas obras e realizar
negocios, ainda que ndao haja numeros sobre esgaadds. Conclui-se, portanto, uma
crescente atividade comercial no entorno digital eperece uma observacao atenta.

Para compreender como se estrutura o0 mercado fafiremglocal no entorno digital,
porém, faz-se necessario observar em que estagema®tra o acesso as tecnologias
digitais de comunicacdo em rede no pais. Nestédsemt posse e 0 uso de computadores
pessoais e internet sdo dois importantes indicqesgssa andlise. De acordo com a Pesquisa
Nacional por Amostras de Domicilios (PNAD) de 2QIBGE, 2010), dos 58,6 milhdes de
domicilios investigados, em 35% havia um microcoragor (20,3 milhdes), sendo que
27,4% desses aparelhos possuiam acesso a intenetilides). Na série historica desta
pesquisa, tendo como ano base 2003, o consumo aecorinputadores com acesso a
internet mostra um crescimento continuo:
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llustracdo 19.

Posse de computadores pessoais com
acesso a internet no Brasil
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Fonte: IBGE, 2010.

Sobre 0 uso da internet, a mesma pesquisa indigaemu 2009, 67,9 milhdes de
pessoas com mais de dez anos acessaram a intemetescimento de 21,5% em relacao
aos 55,9 milhdes, em 2008, e um crescimento tetd1@,9% em relacdo aos 31,9 milhdes
de 2005 (ibid., p. 79).

A importancia tanto o microcomputador isoladameqianto daquele que possui
conexao a internet pode ser atestada através dangeedesses dois itens nos domicilios
brasileiros. O grafico a seguir revela que, a desp@ grande diferenca em relagédo a posse
de aparelhos de radio e televisdo, nos Ultimosocamos houve um importante aumento da

posse de microcomputadores e de microcomputadonescesso a internet:
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llustracéo 20.

Percentual de posse de eletrodomésticos no
Brasil 2004-2009
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Fonte: IBGE, 2010, p. 79.

Os dados do Comité Gestor da Internet no Brasiliggodamente diferentes, mas
permitem analisar com precisdo a diferenca enpresae de um computador e 0 acesso a
internet. Segundo a mais recente Pesquisa sobs® a&s Tecnologias da Informacéo no
Brasil (CGl.br, 2010a), em quatro milhdes de dolwigino pais ha microcomputadores,

porém sem acesso a internet. O seguinte gréaficomnsna a relacdo diferenciada entre

acesso a computadores e uso da internet no pais:

llustracao 21.

Relacao entre a posse de compuatdor
e uso da internet no Brasil (milhGes
de pessoas)
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Fonte: CGl.br, 2010.
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No entanto, na mesma pesquisa também se afirmao qaeesso a internet no
domicilio cresceu significativamente em 2009, atpale superar o acesso feito através de
locais coletivos privados, as chamadashousesque desde 2007 constituiam o principal
ponto de acesso a rede de computadores. A sédeitas entre 2005 e 2009, demonstra a

evolucao desses dois pontos de acesso:

llustracéo 22.

Local de acesso a internet nas areas
urbanas (%)
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Fonte: CGl.br, 2010a.

Este dado é relevante ao se considerar que o condenbens e servicos por
computadores pessoais presentes em domicilios tander maior, por questdes de
comodidade e seguranca, do que em locais de acefstivol®’ Portanto, ambas as
entidades comprovam que os brasileiros acessamaniaiernet através de computadores
pessoais instalados em suas casas.

Outro indice critico refere-se a telefonia celulama vez que o consumo de
fonogramas digitais no pais se dava majoritariaen@ot estes meios de comunicagdo —
pelo menos até 2009. De acordo com a Agéncia Nalcide Telecomunicacbes
(ANATEL), em setembro de 2010, havia 191.472.14%viges de telefonia celular
habilitados para uma populacdo de 190.732.694 agssegundo o senso de 2010 do

197 plias, de acordo com a mesma pesquisa, 0 conserberts e servicos via internet também tem aumentado
no pais, ainda que lentamente, passando dos 152@0depara 20% entre a populagdo que utiliza a dede
computadores (CGl.br, 2010a).
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IBGE. Destes, 82,14% eram linhas de servigcos dditorévulgarmente chamados “pré-
pagos”, sendo 17,86% de contas mensais (p6s-pag@3. dados fornecidos pela PNAD
também indicam numeros expressivos. Em 2009, irdoempesquisa, 94 milhdes de
pessoas com mais de dez anos de idade possuianeleioné celular (57,7% dos

entrevistados), o que representou um aumento & 8% relagcdo ao ano anterior. Se
comparado com os indices de 2005, quando apertasnibpes possuiam algum aparelho
celular, houve um crescimento de 68,45% em quatims.aO CGl.br ainda fornece

informacdes sobre o uso que se faz dos celulamsex@mplo, em 2009, os brasileiros

utilizaram os celulares para:

llustragao 23.

Usos para telefones celulares no
Brasil
59%
25% 25%
[ I
enviar e/ou enviar e/ou  acessar musica acessar a outras
receber receber fotos e internet
mensagens imagens
(SMS)

Fonte: CGl.br, 2010a.

Dois aspectos aqui devem ser salientados. O ponéeflue o0 acesso a fonogramas
representa uma parcela alta entre os usos dosmesulo pais (25%), considerando que
esta na mesma propor¢cdo do envio de fotos e imagadas pelas proprias maquinas e
perdendo apenas para 0 envio de mensagens de &mtesusuarios. O segundo é que,
entretanto, seu uso para 0 acesso a internet aibd&o (6%). Isto sugere que 0 consumo
de fonogramas em linha por celular € baixo — oajuéa a explicar a estagnacao e declinio

do comércio de fonogramas via celulares. A sés&hca desta pesquisa informa que o

198 Cf. < http://www.anatel.gov.br/Portal/exibirPortalIntetme#t.
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crescimento do uso de celulares para escutar famagr foi bastante expressivo entre 2005
e 2009:

llustracao 24.

Acesso a fonogramas via celular
2005-2009 (%)

24 25
— —fl—
9 10 11
2005 2006 2007 2008 2009

Fonte: CGl.br, 2010a.

Claramente, o mercado de equipamentos eletronicage einternet no pais
demonstrou um crescimento sustentado ao longo iteeipg década do século XXI,
abrindo interessantes possibilidades para as imakiste contetdos digitais. Todavia, este
mercado enfrenta outro desafio: os custos cobrpéi@s servicos de acesso a informacao
digital. Uma pesquisa publicada pela Unido Inteored de Telecomunicagdes, cujo
acronimo em inglés é ITU, demonstrou que a médiawikio mensal dos servicos por
telefonia movel no Brasil é de $34,64 ddlares araans, uma média bastante alta tanto
gue é comparavel a dos paises desenvolvidos, oagresponde a 5,7% da renda bruta do
brasileiro (ITU, 2010). Ainda segundo esta pesquismédia do custo dos servicos de
acesso a internet é de $28 ddlares americanosmamta também elevada, ainda que esteja
decrescendo nos ultimos anos.

Ha, assim, um déficit importante entre o desenuwwvito dos mercados de
equipamentos eletrénicos e o de contetdos digatatisrizados. Aliado a morosidade de
concessdo de catalogos por parte dos detentoresdideifos autorais aos novos
intermediarios do entorno digital, conclui-se que aternativas de acesso a conteudos
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culturais autorizados oferecidas ao consumidoiilbrasndo sdo amplas — o que favorece a
utilizacdo servicos ndo-autorizadds.

As consequéncias desta situacdo podem ser facdnprcebidas no mercado
fonogréafico digital. Neste caso, nota-se uma feddacdo do poder de dispor sobre os
contetdos culturais e, por conseguinte, de inovarservicos — 0 que produz uma
importante diferenciacdo entre intermediarios dorao digital, conforme foi atestado em
outra oportunidade através da analise empiricauderajempresas fonograficas eletrdonicas
(ALBORNOZ; DE MARCHI; HERSCHMANN, 2010). Entdo, péese verificar certa
diferenciacdo em escala de mercado, tipo de publiestratégias de comercializacdo de
bens e servicos existentes entre elas, o que adit@famente relacionado a capacidade de
cada empresa de obter licencas para administrasicatiilogos de gravadoras e artistas no
entorno digital. E interessante retomar, ainda lspeeemente, alguns daqueles objetos de
estudo agora.

Sediada na cidade do Rio de Janeiro, a empresaOnetet iMusica
(http://www.imusica.com.by/ faz parte daholding Ideiasnet S.A., companhia que

desenvolve projetos e adquire participacdes em anhigs do setor tecnologia, midia e
telecomunicagdesCriada em 2000, a iMusica foi a primeira empresaxplorar a
distribuicdo e venda de fonogramas digitais autdios em linha no pais. Apenas a venda
dos bens parece néo ter funcionado, contudo. Asgarfpi reformulada e passou a ser um
conjunto de servigos independentes entre si, maslats, reunidos pela marca. Dispondo
com exclusividade dos catdlogos de todas as gragdesmadoras e das principais
independentes nacionais, a companhia se capacitaaterder diferentes clientes:
gravadoras, artistas autbnomos, editoras, agémmasnarketing, portais de internet,
varejistas e operadoras de telefonia celular. Ateate, esta empresa presta servicos para

dezenove empresas de telefonia movel em dezesdsesppossui 278 milhdes de usuarios

199 Conforme o diretor executivo e comercial de mithaempresa eletronica iMusica, Paulo Lima, explicou
em entrevista concedida para esta pesquisa osriomag de artistas brasileiros que pertencem aslegan
gravadoras multinacionais instaladas no Brasil s&@wdigitalizados no pais e reenviados aos intaémesl
locais do entorno digital. Pelo contrario, os farmmgas séo enviados as matrizes, onde se digitalilcao
conteldo, produzem-se os contratos de concessaanaaistracdo daqueles bens a terceiros (intermesla

e, somente depois desse longo processo, eles sia@nde volta as filiais que, finalmente, repasses
empresas eletrdnicas locais. Outro aspecto que #ste processo demorado é que as grandes gravadora
possuem uma lista de paises prioritarios paraatigat;do de seus fonogramas. Nao surpreende, fmrtpre

a discografia de artistas importantes ndo estsjodivel em abundancia em paginas como a da iMosica

da Sonora, as maiores empresas eletrénicas deréonag em atividade no pais.
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por telefones celulares e dez milhdes por intermahalha com o catalogo de 20 mil
gravadoras e possui um catalogo de dez milhdesqigvas musicais licenciados, sendo
ainda plataforma de transferéncia das obras dstamtie gravadoras independentes
brasileiros para plataformas em linha internaci®nasmo iTunes e Spotify° Além disso,
fornece tecnologia e administra o sistema de veledéonogramas de outras paginas na
internet?®*

Claramente, ela ocupa uma posicao-chave no meadmntelddos fonogréaficos
digitais no Brasil, ja que pode acessar todo tpoahsumidor através do mercado em linha
e por telefonia mével — é a Unica empresa no padrqbalha com todas as operadoras de
telefonia celular. Assim, sua capacidade de momets redes de clientes que constroi,
inovando em servicos, é bastante ampla. Atualmantempanhia oferece o0s seguintes

servicos aos respectivos clientes:

Quadro 07. Lista de servigos da empresa iMusica.

CLIENTES SERVICOS

Gravadoras, editoras e artistas independente$ iis@io digital; autorizacéo dos direitos autorais
para distribuicao digital; distribuicdo dos diraito
autorais; conversao do fonograma para qualquer

modalidade de formato digita¢ricoding

Agéncias de marketing e midia, mercado publicitari@ampanhas de divulgacao de produtos nos meigs de
comunicacao; planejamento para distribui¢éo fisica
de conteldo digital; projetos que relacionem a marc
da empresa a venda/distribui¢cdo de conteddo
(branded content

Portais, varejistas e operadoras de telefonia méyel Plataforma de distribuicdo de contetdo digital
(White labe); agregador de conteldos; planejamento
para distribui¢éo fisica de conteudo digital;
conversado do fonograma para qualquer modalidade
de formato digital; autorizagdo dos direitos autora
para distribuicdo digital; projetos que relacionem
marca da empresa a venda/distribuicdo de conteldo

Fonte: iMusica. Disponivel em: kttp://www.imusicacorp.com.br/ >. Acesso em: 06 20l 1.

A iMusica utiliza o heterogéneo catalogo de arista géneros musicais que

administra para expandir sua rede de clientesregxytensdo, de usuarios finais. A figura

200 of, <http://www.imusicacorp.com.bs!

201 550 elas: Coolnex; eSom, iToc, IWFC Net Music, M@mni Music, Transamérica Mercado da Musica,
MSN Music Store, Nokia Comes With Music, Nokia Mus&tore, Oi, Claro, Som Livre, Universal Music
Store, Warner Music Store. Deve-se notar que tedtss empresas constam na lista de empreendimentos
digitais autorizados no Brasil, reunida pela IFEI10).
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abaixo permite visualizar a capilaridade da redeaicios que esta empresa desenvolveu

a partir do catalogo de fonogramas que administra:

llustrac@o 25. Rede de negdécios da empresa iMusica.
Producao Distribuicdo Dis./Consumo Camso

Cia. telefénicas

Grande
gravadora

Lojas ]
i fonograficas em > Consumidor
Artista . final
0 linha ina
auténomo —
> iMusica <

Outros negocios

Gravadora
indie Consumidor
final

J \

Fonte: elaboragédo prépria.

Pode-se notar que a iMusica conseguiu desenvolvea ampla rede de
consumidores primarios, o que |he permite amplizdfaamais seu publico final através das
redes de consumidores das proprias empresas aemuee Bortanto, seu publico ndo se
restringe ao consumidor final que redne em suanpaga internet, mas se expande
constantemente seja por seus esforcos diretopaemde seus clientes corporativos.

Perfil bastante distinto apresenta a companhia tilama Trevo Digital

(http://www.trevodigital.com.by/ Fundada em 2007 por dois empreendedores, esta

empresa eletronica trabalha apenas na internejait@maamente com as obras de artistas
autdbnomos. A partir do pagamento de uma mensalidadparte dos artistas contratantes,
ela gerencia e vende os fonogramas digitais atrdeésua pagina central ou de um
interessante dispositivo que chamam de “loja pfrtauma conexao (janela) colocada na
pagina virtual do artista, a qual leva o usudricetdmente ao sistema de vendas da
empresa, sem que o usuario deixe a pagina em tpva édescentralizacdo de vendas).

A estratégia de trabalhar apenas com musicos aut@storna, porém, seu catalogo
pouco variado e, por consequéncia, sua rede deediespecializada. Isto faz com que sua
inovagdo em servigos esteja limitada a venda degiamas em linha — o que significa

dizer que o mercado de telefonia celular estd étmaseu horizonte — e/ou a busca de
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contratos para uso das obras que administra emrciaise trilhas sonoras de televiséo,
cinema e publicidade entre outros — 0 que faz érde um servico independente da venda
de fonogramas, o Trevo B8% Isto significa que a despeito de administrar umentjdade
importante de contetdos — havia 2000 musicas liadas de 200 artistas cadastrados, até
fevereiro de 2010 —, o tipo de produto oferecidbrge de artistas autbnomos) limita e
especializa a rede de usuérios (restrito a fastgodem a consumir musica de artistas
autbnomos), diminuindo a probabilidade de atrac@ogchndes clientes e, portanto, a
ampliacdo das atividades da empresa. A seguinteafigvidencia a relacéo direta que a

empresa mantém com clientes e usuarios finais:

llustracdo 26. Rede de negdcios da empresa TregitaDi
Producéao Distribuag Consumo

Trevo Digital Consumidor
final

Trevo Box

Artistas
autbnomos

A Consumidor
v final

Alternet Music

Fonte: elaboracéo prépria.

E interessante notar que, no caso desta compauiaisredes de clientes — a da loja
Trevo Digital e a da empresa Trevo Box — ndo seeenizam, restringindo o acesso da
empresa a novos consumidores finais através dogpois — ao contrario das redes de
clientes da iMusica que se interpenetram em dégtioportunidades, permitindo que esta
companhia acesse consumidores finais por distoiédaformas.

Ainda que néo se tenha tratado naquele estudortisgs autbnomos, cabe agora
tecer alguns comentérios. Com a socializacdo dsguwe producdo, armazenamento e

distribuicdo dos produtos digitais, a possibilidageproducdo da prépria obra musical se

202 Empreendimento que é mantido em parceria com aesap\lternet Music, de S&o Paulo.
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tornou virtualmente acessivel a todo artista. Asitnum sem numero de intérpretes e
compositores que publicam seus discos na interngflizam diferentes estratégias para
comercializar sua obra. Um exemplo conhecido é datala paulista O Teatro Magico

(http://oteatromagico.mus.br/wordprgsdformada em 2003 pelo compositor, intérprete e

ator Fernando Anitelli, esta banda/grupo circens®uw por distribuir gratuitamente seus
discos pela internet, a fim de criar uma rede deqide fosse aos espetaculos do grupo,
além de consumir em sua pagina na internet CD, Dddisetas, adesivos, livros, entre
outros itens de propaganda. De acordo com as iafgies disponibilizadas em sua pagina
virtual, ao longo de seis anos, mais de 190 mileC® mil DVD foram vendidos, e ja se
alcancou um milh&o de descargas gratuitas de susisan pelas paginas da Trama Virtual
e Palco MP3, especializadas em artistas autonaal@rs, de congregar uma “comunidade
virtual” composta de 4.863 membros ativ&5Estratégia semelhante é aplicada pela banda

Moveis Coloniais de Acajuhftp://www.moveiscoloniaisdeacaju.com)bra qual também

distribui seus fonogramas gratuitamente pela ietermalendo-se da venda de outros
produtos atraves de sua pagina web e da freqiéacaus fas aos concertos para financiar
suas atividades artisticas. De fato, estas es@wmaté§o comuns aos artistas autbnomos no
entorno digital.

Ainda que essas estratégias comerciais sejam aparemte bem sucedidas — dados
sobre o faturamento liquido ndo sejam fornecidogldmico —, as redes de usuarios de tais
bandas-empresas sdo ainda mais especializadastantposua capacidade expansao e
diversificacdo de bens e servicos logo se vé laait& verdade que a principal forma de
financiamento dessas bandas-empresas € o conceviwaa sendo a venda de produtos
pela internet uma forma complementar de lucro. Miastadas as quantidades de produtos
e as redes de usuéarios, torna-se dificil para esspseendimentos artisticos ampliarem
suas redes de clientes e, com isto, acessaremtesnatravés de diversas plataformas
(telefonia movel, por exemplo), sem o auxilio duglimediarios do entorno digital. Dessa
forma, a relacdo de intermediacdo é bastante dirst@ples, como se pode notar na figura

abaixo:

203 Cf, <http://oteatromagico.mus.br/wordpress/abaut/
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llustrac@o 27. Rede de negdécios do muasico autbnomo.
Producéo/Distribuicédo Consumo

)
Concerto ao
vivo
-

Artista Consumidor

autdnomo final

Produtos
(discos,
fonogramas
digitais,
merchandiina)

—

Fonte: elaboragédo prépria.

E interessante notar que, apesar de diversificafesta de produtos (discos,
fonogramas em linha, material de propaganda, ctwgap vivo, etc.), 0 publico do artista
autbnomo é sempre o mesmo (fas daquele artistaagioypar), o0 que pode significar uma
estagnacéo de seu mercado em médio ou longo fi¥azo.

Ao se acompanhar um grupo maior de intermediariggats, aquelas primeiras
conclusdes foram confirmadas. Com efeito, a ingagéio que se realizou para esta tese
levou a formular trés tipos ideais de empresagsogleas que servem para esbocar a
estrutura do acesso aos conteudos digitais foriogséutorizados pelas redes digitais:

» Grandes intermediarios: sdo empresas que administram e distribuem os
catalogos de grandes gravadoras, gravadoras irdiemes e de artistas
autbnomos tanto para consumidores primarios — eyaprele telefonia
celular, portais de internet, outros intermedidmssrangeiros, radios pela
internet, etc. — quanto finais, os individuos. Codigpdem dos catalogos
com artistas mais populares e, portanto, deténpacatiade de atrair grupos
heterogéneos de usuarios, o que lhes facilita mewa bens e servicos.
Existem em numero reduzido, uma vez que sdo pasgempreendimentos
capazes, financeira e politicamente, de celebrar walo tipo de editora e
empresa fonogréfica contratos para gerir seusogaigino entorno digital.

* Pequenos e médios intermediariosao os que trabalham apenas com selos
independentes e artistas autbnomos seja por gstratémercial seja por

incapacidade de celebrar acordos com grandes gnasdEste grupo

204 Com efeito, ainda é necessario um estudo empéidion de analisar a viabilidade comercial dessas
estratégias em larga escala e por periodos majsdate tempo.
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engloba tanto empresas terceirizadas de gestacatdeogos no entorno
virtual quanto paginas de gravadoras independemtesnda, paginas de
coletivos de artistas na internet. O diferenciadtaecategoria € que tais
empresas trabalham como marcas que reinem uma andgsade artistas,
facilitando sua capacidade de internalizar as eatelades em rede de seus
usuarios através da venda de bens e/ou servicent@o, de publicidade em
suas paginas. No entanto, a especializacdo depsedigtos — a despeito da
heterogeneidade de seus catalogos — tolhe suadagmacle acessar grandes
clientes e, por conseguinte, inovar na oferta dacges.

» Artistas autbnomos: sem contrato com quaisquer tipos de gravadoras ou
participacdo em algum coletivo de artistas, dedeswn seus proprios
canais de acesso ao publico para divulgar suaabravender produtos e
servicos diretamente ao seu grupo de aficionadstesEsédo artistas que
utilizam seu trabalho como uma marca propria panandr redes de
usuarios. Estas sdo muito especializadas, por angias que sejam, o que
impede aos artistas mantenedores da rede de imowvabens e servicos
qguando se atinge um determinado nimero de membros.

Seguem-se alguns exemplos das categorias acinaagesc

Quadro 08. Exemplos de novos intermediarios doreatdigital.

Categoria Empresas

Grandes intermediarios e iMusica (Ideasnet. S.A)),

e Power Music Club (Vivendi),

* Sonora Terra (Telefénica),

¢ TIM Music Store (TIM),

e Baixa Hits (UOL),

« Yahoo! Music Store (Yahoo! Inc.)

Pequenos e médios intermediérios e Trevo Digital,
* Trama Virtual,
* Palco MP3,

e Portal de Musica do Espirito Santo,
e Portal Fora do Eixo,

e Bolacha Discos,

e Midmadness Summer Records, etc.

Artistas autdnomos e« Mombojo,
e O Teatro Magico,
* Forfun

e Moveis Coloniais de Acajwad infinitum

Fonte: elaboragédo prépria.
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Na pratica, tais empreendimentos ndo sao concesgi@mpouco excludentes. Pelo
contrario, atuam em diferentes niveis do mercadom@gramas no entorno digital, através
de estratégias distintas, o que Ihes possibilidusive estabelecer relacbes mais de
cooperagdo do que de competicdo. Muitos dos grantEsnediarios trabalham com as
obras de artistas autbnomos e gravadoras indepesd&equenos e meédios distribuidores
também se valem dos grandes, além de manterempsbisas paginas na web, e/ou
prestam servicos de distribuicdo de fonogramas pdistas autbnomos. E nada impede
gue artistas autbnomos contratem os servicos thlvg@equenos e médios intermediarios
guanto dos grandes distribuidores. Entretantonaéisada individualmente, a capacidade
gue cada categoria possui para formar redes deiaswatirar delas o0 maximo de lucro
possivel varia enormemente. Por isto, € plausifieha que se delineia um quadro de
divisdo do trabalho entre os novos intermedidriasirdilstria fonografica brasileira no
entorno digital.

A categorizacao realizada ajuda a tirar importacbeelusées. Em primeiro lugar, é
evidente que 0 acesso aos catalogos das gravadopisa uma diferenciagcdo na
capacidade dos intermediarios do entorno digitalaessarem os catdlogos mais valiosos e,
por conseguinte, de formar redes de usuérios. diotgue a diferenca entre grandes e
médios intermediarios reside ndo na tecnologiaaqueregam, mas em sua capacidade de
obter licencas de gestdo e distribuicdo das obtesscais no entorno digital. Em segundo,
existe uma abundancia de contelddos autorizadostideas autbnomos, mas uma forte
concentracdo no que concerne aos catadlogos mdssosl que estdo em geral sob
jurisdicdo de grandes gravadoras. Isto implicatenoeiro, que ha baixa concorréncia entre
os grandes intermediarios, mas alta entre ar@gst#siomos e entre eles e pequenos/médios
intermediarios. Nestes grupos, encontram-se méculdiades para se formar lucrativas
redes de usuarios, o que influi na capacidade ¢iamem seus mercados. Em quarto, sdo
estabelecidas importantes barreiras para a ampldeéedes de clientes entre as diferentes
categorias de intermediarios, o que confere pagEsgmétricos patentes e reconhecidos
pelos agentes envolvidos nesse mercado.

E evidente, portanto, que o mercado fonogréficitalija esta ultrapassando sua
“fase schumpeteriana”, em que ha grande concoaé&mire empresas, e passa para um

momento no qual se encontra uma patente relacdpoder entre diferentes tipos de
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empresas organizadas hierarquicamente. Afinal,oi&qgs intermediarios dotados de um
poder de fazer circular em larga escala as obrasgfaficas no entorno digital e, quanto
mais ampliam suas redes de usuarios, mais barigip®Em a seus efetivos e potenciais
concorrentes. A pergunta que decorre desta and@lisgial a consequéncia disto para a
producédo de musica?

5.3 CONCENTRACAO DE CAPITAL E DIVERSIDADE CULTURAL NA
INDUSTRIA FONOGRAFICA EM REDE

A diviséo do trabalho no entorno digital detectadta longe de ser um privilégio
brasileiro — ainda que seja mais saliente neste dagido a uma série de circunstancias
locais (altos indices de pirataria, altos custos slervicos de acesso as redes digitais,
mercado de equipamentos eletrbnicos ainda em expaat.). Pelo contrario, os novos
intermediarios ja sdo fundamentais para o acessentarno digital aos bens culturais.
Ainda que muitas dessas empresas encontrem ddeddpara serem auto-sustentaveis,
isto ndo anula o ponto central da questéo.

Tal forca dos novos intermediarios coloca em xeagi¢eorias que se baseiam na
desintermediacdo do mercado de musica, simplesmpentgie implicam a existéncia de
diferentes niveis de mediacdo — portanto, de pedeitre artistas e consumidores. Tome-se
como exemplo o caso da Apple. Os resultados dadagede fonogramas digitais pelo
iTunes sdo impressionantemente positivos. Nado eajuea discutir se esses numeros
compensarao as perdas registradas nas vendasds fisscos, tampouco se bastam para a
auto-sustentabilidade da corporacdo. Basta sublighe, contrariamente ao que muitos
comentadores acreditavam, uma das possibilidadese daonetizar sobre o fonograma
digital € sim sua venda como bem privado. Alémodist desempenho do iTunes revela
uma importante relacédo de forga que um intermexdi&rpds ao mercado digital como um
todo. Afinal, a chave explicativa desta experiémeside, em larga medida, no efeito em
rede derivado do aprisionamento tecnoldgico quedigdoracéo realiza e, sobremaneira, de
seu poder de dispor e controlar dos catdlogos wadiiszsos que estdo com as gravadoras
multinacionais para distribui-los por diversos pais
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Outro importante indicio de novas relagbes de podeentorno digital pode ser
percebido nas crescentes restricdes por areaséfjeagrimpostas aos intermediarios no
entorno digital. Devido as legislacbes das dif@entegides em que operam, muitas
empresas eletronicas tém sido obrigadas a restongcesso a seus Servigos por paises —
identificando a posi¢ao geografica do usuario @sale Protocolos de Internet (IP).

Um exemplo notério é o da Pandora Music. Esta € (nddio pela internet”
estadunidense, financiada por publicidade e/ouspbscricdo paga a servicos especiais.
Sendo um dos servicos mais populares pela intergiele pais, a empresa do Grupo
Genoma, contabilizava 700.000 arquivos de musi milhdes de usuarios, em Marco de
2010%% Mas desde fins da década passada, comecou aagertvidades cerceadas pela
legislacdo local. Em 2007, de acordo com as leidiiditos autorais vigentes nos Estados
Unidos, a empresa foi obrigada a restringir o useelus servicos as fronteiras daquele
pais®*® Conforme se explicava em sua pagina inicial qudoidacessada:

Lamentamos imensamente dizer que, em razdo décdestrde licenciamento,

ndo podemos mais permitir o acesso aos servicagapos pela Pandora a
ouvintes localizados fora dos Estados Unidos. @aatemos trabalhando

diligentemente para concretizar o sonho de umad?anerdadeiramente global,
mas até o momento, somos obrigados a restringiuseuEntristece-nos fazer
isso, mas nao ha alternativa. Acreditamos que gst#a no Brasil (seu endereco
de IP parece ser 189.60.34.99). [...] Informaremo®ssos ouvintes tdo logo os

acordos de licenciamento sejam firmados em cada pal. O andamento do
licenciamento internacional é dificil de preverrdra temos por objetivo oferecer

Nosso servico em todos 0s lugares. (disponivel em:
<http://www.pandora.com/restricted>. Acesso em: RB. 2010, traducéo
prépria)®®’

Caso similar € o do servigo de musica gioeaminge loja de fonogramas em linha

Spotify. Criada por dois empreendedores suecos(i6, 2 empresa tem o objetivo de ser

205 cf, < http://en.wikipedia.org/wiki/Pandora_%28music_see@2%. Acesso em: 06 jan. 2011.

206 De acordo com a letra da lei de direitos autoesisdunidense, o Digital Millennium Copyright Act
(DMCA), royalties pelas performances transmitidas gadio via satélite e radios pela internet dewssm
pagos, além da tradicional taxa de transmisséoaterial protegido por copyright. Além disto, asio&dcpela
internet devem se restringir ao territério legahdanidense. Esta lei ndo se aplica, contudo, @sesas de
radiodifuséo tradicional. Cf.
<http://en.wikipedia.org/wiki/Pandora_music#Royalievelopments_since_2007>.

207 «we are deeply, deeply sorry to say that due d¢erlsing constraints, we can no longer allow actess
Pandora for listeners located outside U.S. We euiitinue to work diligently to realize the visiohatruly
global Pandora, but for the time being we are meglio restrict its use. We are very to have tdiw, but
there is no other alternative. We believe you arBriazil (your IP address appears to be 189.60934[9.]
We will be notifying listeners as licensing agreenseare established in individual countries. Theepaf
global licensing is hard to predict, but we have thitimate goal of being able to offer our service
everywhere”.
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um dos grandes intermediarios autorizados paracesrde musica do entorno digital. Para
tanto, vem negociado com todo tipo de artista gagtara, sobremaneira as grandes — ha,
inclusive, rumores de que estas trocaram o acessosacatalogos por acdes da empresa
eletrdnica. No entanto, seus empresarios estabraal#o distintos contratos para que sua
empresa possa funcionar de pais a pais na Eurtzpab&m em territério estadunidense.
Atualmente, por questdes legais, 0 servico estdodisel em sua totalidade apenas na
Suécia, Espanha, Finlandia, Noruega, Franca, HalenReino Unido, contando com um
catalogo de mais de dez milhdes de arquivos mgsicaproximadamente dez milhdes de
usuarios registrados, entre 0s quais apenas certatdo00 sao assinantes de seus servigos

Premium?°®

Se em algum momento o ciberespaco foi considetadwm um terreno sem
fronteiras, estes casos revelam que a emergénciamdes para a comunicacdo e 0
comércio no entorno digital. Mas como explicar?sto

Fenbmenos como os de Pandora e Spotify sdo ap@aaeaisivel de um processo
mais amplo que molda as atividades dos intermedi@o entorno digital, dando uma nova
feicAo ao consumo de musica pelas redes digitai®heinicacdo. Trata-se do reforco e da
ampliacao do regime de direitos autorais segund@sncepcao anglo-saxonica, conhecido
como copyright. Historicamente, as leis de direaagorais que relativas as composicoes
musicais e gravagfes sonoras foram desenvolvidasccintuito de proteger autores e
editores contra usos indevidos das obras autor@issacomprovadamente pertencentes, ao
mesmo tempo em que buscavam desarticular monopt#isaber a fim de que o acesso do
publico & cultura fosse o mais amplo possi¥&ho longo dos anos, como consequéncia da
proeminéncia crescente das empresas de cultura aobomunidade artistica, os direitos
autorais serviram as gravadoras, sobremaneira, dostoumento de poder sobre o
mercado — 0 que, em si, hdo constitui um probleme vez que elas sdo agentes criticos
para o bom funcionamento dos mercados de cultiediamdo os interesses de produtores e

consumidore§*®

208 Cf, < http://www.spotify.com/int/about/press/backgroundsi>. Acesso em: 06 jan. 2011.

209 para uma histéria concisa dos direitos de propdedntelectual, cf. SANCHO; GRACIA; PRIETO, 2005.
219 E importante notar, como fazem Sancho, Graciaietd®(op. cit.), que diferentemente da patente que
media uma relagdo bilateral entre produtor e commde uma invengdo técnica, os direitos autorais
aplicados as artes consideram uma triade de agerstgwodutores, os mediadores (distribuidores,ocom
preferem chamar) e os consumidores, aspecto quéncaim alto potencial para gerar conflitos entre as
partes.
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Ha um importante grupo de autores contemporanegeriado, porém, que tal
processo de controle sobre os direitos autoraigppde das empresas de cultura resultou
em consideraveis distor¢cdes na mediacdo dos iseremtre as partes. Precisamente, a
concessdo desses direitos as empresas culturaipapter de seus artistas contratados
acabou por tornar o ressarcimento dos autore€gistes, no caso dos direitos conexos,
exiguos ao mesmo tempo em que dotaram as empresadtcra de um enorme poder de
dispor sobre a obra musical e sua reproducdo g8dq@aLVI, 2007; SMIERS, 2006;

; VAN SCHIJNDEL, 2008).

Esta situacdo se tornou critica na medida em quecasomias capitalistas
avancadas encaminhavam-se para uma intensa eXjuadas setores de bens e servicos,
baseada num continuo desenvolvimento tecnologiesd®entéo, a propriedade intelectual
se converteu em elemento estratégico de competighe empresas e entre nacdes na
economia global. Isto pode ser notado na extensamulceito de “direitos de propriedade
intelectual” ganhou nas negociagbes em foruns sobmeércio internacional, como o
Acordo Geral sobre Tarifas e Comércio (GATT) ouQrganizagdo Mundial do Comércio
(OMC). Como bem resume George Yudice,

A “cultura” tornou-se uma espécie de bolsa ondgusrdam todos os tipos de
inovacdes tecnoldgicas para proteger o regime depffedade” defendido pelas
corporagfes transnacionais. O exemplo mais clarssadeendéncia é o
deslocamento das categorias aos quais se aplianaeito de “propriedade
intelectual”. O NAFTA [Tratado Norte Americano dé&vte Comércio], seguindo
o exemplo do GATT, redefiniu o conceito de “cultureomo formas de
propriedade que incluem os direitos autorais, pasemarcas registradas, direitos
de fitogeneticistas, desenhos industriais, segredosnerciais, circuitos
integrados, indicadores geograficos, sinais deliteaténdificados, e assim por
diante. Além disso, tal propriedade “intelectualpbtegida a medida que ela
pertenca a individuos (incluidas as corporacdes),see evita qualquer
reconhecimento dos direitos coletivos, especialementcultura que geram as

comunidades e outras formas de invencéo “inteléctud. (YUDICE, 2006, p.
297).

Tal expansédo tem ultrapassado os limites do ressamto aos criadores e de acesso
pleno aos bens culturais, gerado mudancas nasalgigs que vao contra o espirito das leis
de propriedade intelectual. Tome-se o0 caso daslksdanidense para o entorno digital
(Digital Millennium Copyright Agdt que inclui em seus artigos a regulacao inclusive
usos das tecnologias digitais — algo inédito, uma que os direitos autorais regulavam

tradicionalmente a producéo e a distribuicdo daaspméo seu consumo (LITMAN, 2001).
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Isto tem preocupado uma série de atores sociaiglale@o crescente controle que se
concede em favor de um pequeno niumero de ageries &ariacdo artistica e a inovacao
tecnologica. Conforme se argumenta, o rigido ctetda propriedade sobre os bens
imateriais pode ser prejudicial tanto ao acesseoeus@l a cultura quanto ao progresso
tecnolégico que se da fora das fronteiras dessasdgs detentores dos direitos de
propriedade intelectual. Com efeito, seu enduretime ampliacdo tendem a resultar em
relevantes impedimentos para o livre fluxo de imfacdo pelas redes de comunicacao.
Como sintetiza Antonella Corsani,
Em um mundo de producdo de conhecimentos por conéets [..] 0
conhecimento, desmaterializado, n&o tem nenhunt f@la da troca, da difuséo,
portanto. No entanto, em razdo do custo muito haateez nulo, da reproducéo,
a difusdo se identifica com muito rapidamente com socializacdo. Os direitos
sobre a propriedade intelectual intervém entdo gssagurar aquele que o detém
uma “freagem” [sic] do processo de socializagdaama, [...], 0s conhecimentos
desmaterializados se enriquecem permanentementeapomes criativos, ao
longo de todo o seu processo de difusdo/socializaEaé justamente que
assegura uma dindmica de crescimento de riquezasseGuentemente, 0s
direitos sobre a propriedade intelectual introduzemprincipio de raridade em
um mundo possivel da “ndo-raridade”. [...] De memeinda mais potente, esses
direitos de apropriacdo e de controle do acesseda e aos conhecimentos

constituemjn fine, um meio poderoso para determinar as hierarq@asidres e
as exclusbes. (CORSANI, 2003, p. 30-31).

Os exemplos citados acima apenas dao concretudta amélise. Sua ocorréncia
deixa evidente que a ampliagdo e o reforco do ogipypermitem a alguns agentes
exercerem controle sobre o fluxo de informacaostratida pelas redes de comunicacéo, a
despeito de sua abundancia, criando barreiras ess@caos conteudos digitais e, por
conseguinte, assimetrias no mercado de conteudiaisli

Voltando ao caso da industria fonografica, é istgaate notar que ndo se tem
discutido a contento que o refor¢co do tradicionstiesna de direitos autorais possui duas
faces. A mais Obvia é a que concede as empresgateis do copyright um enorme poder
de negociacdo com os novos intermediarios do emtdigital, na medida em que estes
desejam administrar conteddos que ampliem rapid@msmas redes de usuarios. Por
exemplo, mesmo para o Youtube seria muito difibteo uma marca de 245,5 milhdes de
acessos a um video alocado em sua pagina se rs@odiwavés de uma artista de alcance
global como a cantora Lady Gaga, contratada peigetsal Music Group. Da mesma

forma, ndo € necessario ser adivinho para sabea disponibilizacdo de todo o acervo dos
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Beatles exclusivamente pelo iTunes resultara emifgigtivos lucros para a Apple num
espaco de tempo muito mais curto do que se elaagmpendesse de artistas iniciantes
e/ou pouco conhecidos. Para isto, porém, estasesagreletronicas tiveram e tém de
atender a uma série de demandas das respectiveslgras que detém os direitos das
obras de tais artistas:

O interessante € que se algum observador se deéistx etapa da analise, concluira
gue h& uma tendéncia de mera reproducao da eatddundustria fonogréfica tradicional
no entorno digital, entendendo por isto o contademercado fonografico pelas grandes
gravadoras multinacionais — como postularam, aiasres como Juan Calvi (2007) ou
Burkart & McCourt (2006). Este diagnéstico € casreporém apenas em parte. Ele
desconsidera uma especificidade da economia des,redel seja, a “retroalimentacéo
positiva” (positive feedbagk

A retroalimentacdo positiva leva ao lado menos tigbalo reforco do copyright.
Se no primeiro momento ele concede poder a seantdets em relacdo aos intermediarios
do entorno digital, na medida em que estes seelimidos mais capitalizados e que os
lucros os negoécios no entorno digital se conventarprincipal forma de ingresso das
empresas fonogréficas, serdo as empresas elegdpieaerdo o poder na negociacdo com
os detentores de copyright — inclusive com as gsmglavadoras. Conforme se observou
no terceiro capitulo, as economias de redes teramtemonopolio ou, no limite, a um
duopdlio. Assim, ao se criar uma relacéo fechad® goucos intermediarios, estes podem
passar a exigir dos provedores de conteudo queranmmpuas demandas. Afinal, se eles
nao celebrarem contrato ou com o intermediario Acom seu rival direto B, néo
conseguirdo fazer circular de forma otima suassopedas redes de comunicagéao, ficando
ainda sob pena de terem seus valiosos catalogpeniigis apenas nos programas de

compartilhamento entre pares.

21 |sto demonstra os limites das teorias sobre anfdssificacdo dos meios de comunicacéo” — em voga
desde Alvin Toffler a Chris Anderson, passando @astells. De fato, boa parte do poder provido pelos
catalogos das grandes gravadoras ndo se deve @pacempassada em que a comunicagdo de massasypermit
o desenvolvimento do estrelato e que ainda hojeala®us tentaculos sobre a cibercultura. Como Henry
Jenkins (2004, 2006) sustenta, a cultura da coéwueig se baseia numa interpenetracdo entre omasige
comunicacdo de massa e o digital em rede, no qual@exerce um importante poder sobre este. Emwagou
palavras, por mais que deixem de vender discaofisas grandes gravadoras mantém certo contiole so
mercado de musica gragas a cooptacao dos meiasrdsicacio de massas.
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Por isto o reforco do copyright é tdo danoso axoflde informacdo e, por
conseguinte, ao acesso a cultura no entorno di§iégaho primeiro momento ele obriga os
novos intermediarios a negociarem acordos com@gegdores de conteudo, restringindo a
concorréncia e replicando as desigualdades do dwadiscos entre grandes gravadoras
e independentes, no segundo, ou seja, na medidaemassem a gozar de um monopolio
dos canais de distribuicdo dos conteludos, as eagpmdstronicas podem passar a impor
suas regras tanto aos provedores de conteldo gaastus usuarios, criando novos
monopolios. Em todo caso, os artistas passariaan ménos opcdes para fazerem circular
sua obra assim como 0s consumidores experimentanamumero cada vez menor de
canais para acessarem 0s conteudos que desejady sbrigados a pagar quantias
monetarias por bens e servicos de acordo com odgsejem as poucas empresas
eletrbnicas existentes — ou entdo que abandonemeosados formais, valendo-se dos
informais para acessar a informacgao que lhes sgare

N&o é dificil perceber tal fenbmeno em andamené&stdBperguntar se hoje em dia
um musico ou gravadora que queira ampliar seu mercansumidor pode deixar de
vender suas musicas no iTunes — empresa que can@®¥ das vendas internacionais de
fonogramas, atua em mais de vinte paises e peréeno® corporacdo cujos aparelhos de
reproducéo de formatos digitais e telefones cedalde Ultima geracdo sao lideres de venda
em suas respectivas categorias. Ou se um artisjeawadora pode prescindir de um perfil
no Facebook, empresa que possui mais de 600 mittgdasuarios ativos e é lider em seu
setor em 115 paises. Seriam 0s concorrentes caphbzegerar redes de usuarios
suficientemente amplas para que a internalizacdoswdes externalidades possa ser
lucrativa? O cenario atual do entorno digital debtaro que as decisdes comerciais
tomadas pelos artistas tém sido limitadas na meztidgue as possibilidades de circulagéo
de seus conteldos rareiam com a diminui¢cdo da oéncia.

Ha, portanto, tendéncias contrarias em andamentanamado de conteudos
digitais. Por um lado, as barreiras de entrada e@ado fonografico se diluiram na medida
em que a producdo de fonogramas se socializouolRay, as caracteristicas do mercado
digital e o reforgco do copyright restringem os psntle acesso aos fonogramas, gerando
assimetrias entre as empresas que distribuem ercdalimam bens e servi¢cos. Assim, a

despeito do numero crescente de informacdo inseridaistema pelos produtores, o
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namero de intermediarios tende a diminuir, conegnto-se em poucos agentes que podem
fazer circular os bens digitais.

Essa situagéo talvez seja mais bem apreendidaegptassdo “concentracdo sem
centralizacdo”. Cunhada por Bennett Harrison (199v)seu debate com os tedricos da
acumulacéo flexivel, este autor demonstrou queesconento das redes de pequenas e
médias empresas estava relacionado, em larga meditixibilizacdo da producdo que
promoviam as préprias grandes corporacdes e quepamcaso, o mercado globalizado
somente estaria disponivel para as multinacioraiss seriam elas 0s agentes mais
capacitados a promover a circulacdo dos produtosseala planetaria. Assim, ainda que se
processasse uma efetiva descentralizacdo da pmwdeddens, dava-se a0 mesmo tempo —
pois era, na verdade, parte inerente a tal fendpmemo contexto de desregulamentacgéo das
economias nacionais — uma forte concentracdo deach@rnum grupo de corporacoes
multinacionais capazes de coordenar as fases dkigiio distribuicdo e propaganda de
bens.

Com algum tato diplomatico, pode-se transferir egsalise para as industrias
culturais no entorno digital. O mapa que se tragogere que, no mercado fonografico
atual, as relagbes de producdo de fonogramas sentdiedizaram, isto €, ndo sendo mais
internalizadas pelas gravadoras, o que permite @tame numero de produtores de
fonogramasad infinitum No entanto, a distribuicdo/comercializacdo dasiptos depende
de um grupo de empresas eletrénicas que se reduedida em que o escopo de mercado
se amplia, ou seja, maior a necessidade de amptias de clientes, maior a necessidade de
se valer dos servicos dos intermediarios do entaliggal. Dessa forma, também se
observa um cenério de concentracdo de intermesi&eomn que haja centralizagdo da
producéo de conteudos nas industrias culturais.

A pergunta que cabe fazer é: de que forma a ddaasi cultural no mercado de
musica pode ser afetada nesta situacao? A resgxigeaque se faca um breve repasso no
debate sobre estrutura produtiva dos mercados ltigace producdo de bens culturais.
Com efeito, ao longo da segunda metade do séculaidres das mais variadas matrizes
ideoldgicas engajaram-se no debate sobre diveesidatural e indUstrias culturais — ainda
gue nem sempre 0s termos utilizados fossem esésse Nentido, pode-se considerar que a

primeira tentativa de abordar esta questao se #acoo ensaio de Horkheimer & Adorno
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sobre a industria cultural — e também nos trabalteo8dorno sobre a cultura popular, que
seguem o mesmo raciocinio do texto publicado na ©&hforme discutido, para estes
intelectuais, a industria cultural era um sistemgubducdo padronizada de bens culturais,
cuja razdo de ser era justamente inibir o pensameritico dos individuos a fim de
produzir obediéncia social. Anos mais tarde, umpgrde sociélogos estadunidenses,
autodenominados neo-institucionalistas, analisoelagbes existentes entre a organizacao
dos mercados de cultura e a producao de bensaisltér industria de discos foi um dos
objetos de estudo privilegiados desses cientisteiais. Um dos trabalhos mais notorios €
o0 de Peterson & Berger (1975). Estudando as padmiasiez maiores sucessos musicais
nos Estados Unidos entre 1948 e 1973, estes padques perceberam que nos momentos
em que a industria fonografica concentrava-se nigomlio de grandes gravadoras havia
menos variacdo de artistas e géneros musicaisanadgs de sucesso, enquanto que, nos
periodos em que havia um maior nimero de gravadiodapendentes em funcionamento
na industria, notava-se mais diversidade de astistagéneros musicais presentes nas
paradas de sucesso. Sua concluséo foi, portargca goncentracdo dos mercados de bens
culturais tinha uma relacéo direta e inversamerndpqucional com a diversidade cultural
no mercado de musica: grande concentracdo = horeigigeie cultural; menos contragdo =
heterogeneidade cultural. Posteriormente, outraxjyieadores retomaram a andlise de
Peterson & Berger a fim de questionar suas conetudf o caso, por exemplo, do artigo de
Paul Lopes (1992). Utilizando a mesma técnica deguyiea, mas ampliando o escopo para
as paradas dos cem discos mais vendidos entreel®890, este pesquisador concluiu que
uma estrutura de producdo mais flexivel, como a spieestabelecera entre grandes
gravadoras e independentes nos anos 1980 e 199@tigaa alta rotatividade de artistas
nas paradas de sucesso — a despeito dos altos déveoncentracdo empresarial que se
manteria no topo dessa industria. Ainda que hoevescordancias significativas em
relacdo as conclusbes e questionamentos em raéagéetodologias adotadas, todos estes
trabalhos contribuiram para comprovar que a orggéiz dos mercados afetava direta e
indiretamente a producgéo de cultura e, por coneggyla diversidade cultural nos mercados
de bens culturais??

%12 conforme observado, Horkheimer & Adorno desprezaes dados empiricos. Mas Peterson & Berger
(1975) analisaram a parada dos dez albuns maisdeensegundo a revisgillboard, entre 1948 e 1973. Sua
andlise dos géneros musicais e artistas que searawe entre os dez albuns mais vendidos nessedperio



245

No inicio do século XXI, porém, abriu-se uma novaastante distinta etapa nesse
debate. Com a flexibilizacdo da producdo, a detasmntacdo dos mercados de
comunicacdo e cultura e a digitalizacdo dos berturais, a preocupagdo com a
organizacdo dos mercados de bens culturais (estyutu eclipsada pelo pressuposto de
gue o ciberespaco se tornara um mercado-livre ra tpdos os produtores teriam a
oportunidade de alcancar seus consumidores, semecassidade de intervengcdo de
qguaisquer intermediarios. Neste sentido, a chanitstaia da cauda longa” pode ser
entendida como seu representante mais conhecidEAR$ON, 2006). A interessante
percepcao do editor da revista de tecnol®ieed Chris Anderson, de que a digitalizacao
permitiu reduzir os custos de armazenamento e illigtho dos bens culturais,
possibilitando a todo tipo de produtor inserir peoduto no mercado digital e acessar seu
consumidor através de diferentes canais de congiucaubentendia que as leis do
mercado digital garantiriam por si a diversidadédtucal na era digital. Afinal, todo
produtor prescindiria de grandemtekeepergintermediarios) para acessar o mercado,
podendo negociar diretamente com o0 comprador @pusto para seu produto — criando,
assim, um simulacro do classico mercado smithsonauto-regulado. De acordo com este
argumento, entende-se que a estruturacdo do mededakens simbalicos é téo flexivel que
0 importante é como cada produtor acessara sewroah®, uma vez que restricoes
impostas por terceiros (Estados, grandes intermeslj&ntre outros) € um dado irrelevante
na analise — a acdo se sobrepfe a estrutura. Agpesau carater economicista — a cultura
de massas foi criada pelos altos custos de prodag&azenamento e distribuicdo dos bens
culturais e as culturas de nicho resultam da rexldedses custos pela inovacao tecnologica
e a conseguinte des-intermediacdo do mercado Ase@dor — o fato de que ha poucos

artistas que venderdo sempre muito e muitos querserrenderdo pouco ndo € uma

mostrou que durante 0s momentos em que havia doacéa da produ¢do num pequeno grupo (oligopdlio)
de grandes gravadoras houve pouca variagédo culemglianto que durante os momentos em que grandes
gravadoras competiam com gravadoras independeexéstja uma heterogeneidade significativa. Anos
depois, Paul D. Lopes (1992) propds outra formawddiar a questao. Este autor analisou, ao invékets-

se na lista dos dez discos mais vendidos, a lega @0 albuns e compactos mais vendidos por anmde@
mesma revista entre 1969 e 1990. Seus resultadosaapm um quadro bastante distinto ao de Peté&son
Berger. Finalmente, Michael Christianen (1995) suggue se analisasse o conjunto de discos langados
cada ano. Em sua avaliacdo, a técnica escolhids pekquisadores anteriores era falha por principia

vez que as chamadas “paradas de sucesso” invamiente destacavam um pequeno grupo de artistas. Se a
intencdo era avaliar a relacdo entre cadeia pnaduta industria de discos e diversidade culturafias
necessario abarcar todo o conjunto de albuns lascadm ano para entdo se estabelecer alguma relagéo
tedrica correta entre os termos. E o que ele fazaproducdo de albuns na Holanda entre 1975 e 1992
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guestdo a ser considerada pelo autor —, a teor@auda longa celebrava um cenario de
inédita diversidade cultural no mercado de bensi@is, uma vez que priori todo tipo de
expressao cultural (produtos) estaria a disposiedodo tipo de consumidor.

Tudo o que se expOs neste capitulo implica, comevidente, uma critica
contundente aos principios da cauda longa. Isddlerépnstrou-se que a ampliacdo das redes
de comunicacdo € acompanhada de uma agressiveemaadiacdo do entorno digital,
processo pelo qual alguns poucos agentes que ntos canais de distribuicdo de bens
culturais e servicos e, em Ultima instancia, o dlude informacdo pelas redes de
comunicagao. Isto configura uma estrutura em qubltsee o acesso entre produtores e
consumidores, restringindo, pois, as possibilidattesomunicacéo e negdcio diretos entre
os dois extremos da cadeia produtiva. Assim, @iadma situacdo nova: todo produtor
pode pleitear seu lugar no mercado, mas seu aaessonsumidor passa a ser fortemente
regulado. Isto significa que € necessario retonsarestudos sobre a organizacdo dos
mercados de bens culturais, analisar como se @stnit como séo ou devem ser regulados
por leis e instituicdes, a fim de se entender cstwafeta a possibilidade dos produtores
de fazerem circular suas producdes no mercadorau#udos consumidores de acessarem
0os bens culturais. Enfim, a digitalizacdo e a st@gposducdo nos custos de transacéo,
conforme se preconizava na teoria do capitalismm f@ca de atrito, ndo garantem a
diversidade cultural por si.

Alias, esta discussdo € critica particularmente ewmntextos nos quais héa
historicamente uma rede limitada e/ou fragil dedptores independentes. Sua atomizagéo
Ihes impede de negociar condi¢cdes favoraveis paesenvolvimento de seu trabalho seja
com as gravadoras seja com os intermediarios digifame-se o caso do Brasil. Sua
producdo independente apenas recentemente congumtdicdes para se converter num
setor especializado da industria fonografica logédém disto, a despeito do aparente
crescimento numerico de produtores autbnomos eadoass independentes, as condi¢cdes
de sustentabilidade desses artistas estdo envattasnistério. Afinal, ha obstaculos
importantes para a viabilidade econémica dessésta@rtno mercado de discos fisicos,
como a distribuicdo dos produtos, a falta de psadisalismo dos circuitos de concertos ao
Vivo para 0s musicos autbnomos, altos niveis deapia fisica, dificuldades de acesso aos

meios de comunicacdo de massa, etc. Assim, muitistaa brasileiros dependem das
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relacbes comerciais via entorno digital. Consecgraante, qualquer restricdo desses canais
pode gerar diversos problemas para a circulac&o@®obras.

Evidentemente, o cendrio que se acaba de des@mda estd se concretizando,
podendo ser alterado na medida em que uma de ataseis se transforme — como no
caso de flexibilizarem as leis de direitos automisde impedirem a concentracdo de
mercado entre grandes intermediarios do entorntabigtravés de leis que regulem o
comércio de bens culturais. No entanto, realiste#m apresentaram-se dados suficientes
para afirmar que o entorno digital encaminha-sa pana situacdo de concentracdo sem
centralizacéo. A intencao foi fornecer dados ciieat$ que introduzam este tema no debate
sobre diversidade cultural e industrias cultur@daima séria. Pois se € verdade que o elo
da distribuicdo e gestdo de conteudos se tornainmigml ponto articular da cadeia
produtiva da industria fonografica na era digitaz-se necessario discutir os problemas lhe

sao inerentes, a fim de garantir a plena circulag&oobras musicais pelo entorno digital.



6 CONSIDERACOES FINAIS

O que Hegel havia apresentado como
seu programa logico, a saber,
desenvolver a substancia como sujeito,
Se comprovou a0 mesmo tempo como
a mais poderosa méaxima politica da
época que ainda parece ser a nossa —
desdobrar a massa como suijeito. [...]
Dele deriva suas idéias-mestras: a
época nacionalista, que para nés é
passado, assim como a era social-
democrata, a qual vivemos como
cidadaos, sem alternativa. Para as duas
épocas vale a motivagdo de cuidar para
gue todo o poder e todas as formas
vélidas de expressédo partam de muitos.
(SLOTERDIJK, 2002, p. 11).

6.1 RUMO A UMA NOVA INDUSTRIA FONOGRAFICA?

A observacao da industria de fonogramas ao longdtitaa década provou ser uma
estratégia eficiente para compreender as trans@d@®sa desse importante setor das
indUstrias culturais decorrentes do processo dealitgcdo de seu conteudo. A andlise
realizada possibilitou superar especulagfes eifbanttendéncias que ja caracterizam este
negocio no entorno digital.

Em primeiro lugar, demonstrou-se que a digitalinag@s fonogramas, na verdade,
completou o processo de passagem da industria ri@ficay de uma economia industrial
para uma economia de redes. A partir de uma penrgpdiustorica, conseguiu-se articular
dois momentos desse processo. O primeiro, a pagianos 1970, com a exteriorizagdo da
estrutura produtiva de gravacfes sonoras, permitque a producdo de um fonograma
fosse realizada por redes de produtores. Na démad890, o segundo, com a digitalizagcéo
do proprio fonograma e o desenvolvimento cometéa redes digitais de comunicacéo.
Assim, a gravacdo sonora deixou de ser um beno figica se converter em bem imaterial
(informacao) a ser inserido e distribuido peloesist de comunicagcdo. Com isto, ndo &
mais preciso produzir discos em larga para a disg@o a revendedores (lojas). Como os

custos de armazenamento e distribuicdo dos beitaigligdo irrisorios, torna-se necessaria
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a formacdo de amplas redes de usuarios, os quaiisg@em a pagar pelo acesso a
informacao.

Logicamente, este processo altera as instituicoess e@elacbes de poder que
caracterizaram o mercado fonografico no século Xf¥al, as inovacgdes introduzidas nos
ultimos anos condicionaram o desenvolvimento deosgwodutos, habitos de consumo,
permitindo a entrada de novas empresas no merocadgrfico, a aplicacdo de distintas
taticas comerciais, a diversificacdo dos canaisasso aos bens culturais, entre outros
fenbmenos. Em conjunto, isto engendra uma profuettamulacdo da logica social da
induUstria de fonogramas. Isto é particularmentdeate ao se observar umas das principais
instituicdes desse mercado, as gravadoras. Confdisoatido, estas desenvolveram uma
complexa e eficiente estrutura de producdo em lesgala de discos, o que Ihes concedeu
o titulo de agentes dominantes do mercado fonagrafiternacional. A atual destruicao
criativa da fonografia exige, porém, estratégiasidas de comercializagdo dos produtos e
também se tornou necessaria outra estrutura deugi#ode distribuicdo dos bens
digitalizados — conjuntura esta para a qual asagi@anas ndo estavam preparadas para lidar.
Assim, nao surpreende que estejam encontranddisagivias dificuldades para atuarem no
mercado digital de bens culturais e que deixemxdgcer o papel dgatekeepers que
tinham.

As possibilidades do mercado digital sdo mais bgploeadas por outro tipo de
empresa, a saber, as empresas eletrénicas. Esta®rafianhias cujsavoir-faire reside
ndo na producdo de bens fisicos, mas na prestagasemicos — propriamente na
distribuicdo de bens imateriais e na cobranca govigos relacionados ao acesso a
informacdo. Como seu negocio € a interconexdo déries a partir de seu interesse por
musica e a administracdo de conteudos (informagé@yidos por terceiros, sua estrutura
Ihes capacita a diversificar e mudar com rapidefeda de bens e servigos, internalizando
as externalidades em rede através de um conjuntatidas comerciais variadas, como a
venda de informacgéo sobre clientes ou de espagopoddiicidade em suas paginas, venda
de bens digitalizados ou de servicos de acessdoaogramas digitais em fluxo, entre
outras possibilidades. Assim, ndo é surpreendesteeper que empresas como Myspace,
Youtube, iTunes, Last.FM, Pandora Music, Spotifgraa Sonora, iMusica, entre outras,

tenham se convertido em verdadeiros intermedidimsentorno digital. Este mosaico
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atomiza as fontes de arrecadacdo das empresasdtioag, 0 que impede que 0 comercio
de fonogramas digitais seja considerado um merbstguto” para a venda de discos
fisicos. Em poucas palavras, este € outro negocio.

Isto ndo significa, entretanto, alguma igualdadepdderes entre 0s agentes que
formam o mercado fonogréfico digital. Pelo contraw rapido desenvolvimento dessas
novas empresas no entorno digital sugere um proeggessivo de re-intermediacdo desse
mercado, 0 que tem diversas implicagcdes para cs@@ss bens culturais nas redes de
comunicacgdo. Isto ocorre basicamente de duas raandfor um lado, o reforco e a
ampliacado do escopo dos direitos autorais (coptjrigzem com que o licenciamento dos
catalogos — sobremaneira os mais valorizados, qrergem as grandes gravadoras e as
independentes mais destacadas — seja feito coranextdiscriminacdo por parte das
empresas culturais. Os exemplos disponiveis atéomeanto indicam que, ao invés de
liberarem seus catdlogos para varios intermediddi@sentorno digital, as principais
gravadoras tém celebrado contratos com um niumdrzidd de empresas eletronicas. As
razbes que justificam essa pratica ainda ndo edtdpdo, claras. Seja como for, as
gravadoras voltam a exercer poder sobre os ougrastes do mercado, uma vez que seus
catalogos e artistas sao criticos para o éxitedgsesas eletrénicas.

Por outro lado, isto tem causado a diferenciacé@specializacdo entre as proprias
empresas eletrénicas que lidam com fonogramaguinsio hierarquias entre elas. Comeca
a existir uma patente distincdo entre os intermmedi@lo entorno digital no que compete a
formar e ampliar suas redes de clientes, o que dfsttamente sua capacidade de inovar
na oferta de bens e servicos. H& um reduzido gdgantermediarios que dispde do
controle sobre os catadlogos mais valorizados e, istanconsegue reunir uma quantidade
importante de usuarios e celebrar contratos coma®w@mpresas que possuem, por seu
turno, grandes redes de clientes. Existem, pord@imeéras companhias que trabalham com
produtos especificos (artistas autbnomos e/ou pague meédias gravadoras), o que |hes
restringe as possibilidades de acessar grandeseagem mercado de telecomunicagdes,
impedindo a ampliacdo de seus canais de acesswoa nlentes. Ainda que o comércio
com fonogramas digitais apresente, até este mompetpienos volumes de vendas e de
arrecadacdo, € importante notar que sua arquitetwa seja, como campo em que ha

agentes dotados de capitais sociais assimétriasta—estabelecida e em funcionamento.
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Isto sugere que, ao longo dos proximos anos, estdéncia mais se acentue que se
arrefeca.

Um olhar superficial ndo indicaria qualquer probdenisto. Os artistas podem gerir
suas paginas na internet e celebrar acordos tamtopequenos e medios intermediarios
guanto com esses grandes intermediarios. Entretatdwvido as caracteristicas das
economias de redes (retroalimentagcdo positiva,rreedidades em rede, etc.), que séo
sobrecarregadas pelo poder concedido a algunsesgatavés dos direitos autorais, o
namero de intermediarios tende a se restringirue dificulta cada negociagdo entre
produtores e intermediarios. Poucas sdo as empeitadnicas que podem permitir a um
artista engajar-se em diferentes redes de clierdgayés de distintas plataformas
(computador pessoal, telefonia celular, televisgdad, etc.) e, por conseguinte, grande é o
poder que possuem. Com efeito, os artistas encoraucas opcdes para veicular suas
obras, caso desejem ampliar seus mercados de f@ima. Configura-se, assim, uma
“‘concentracdo sem centralizacdo” (HARRISON, 199%%racterizada por um grande
numero de produtores, mas poucos canais de digdue bens e servicos. Na pratica,
isto significa que se tornou relativamente fac# aoisicos viabilizar suas préprias obras
fonogréaficas, mas a capacidade de fazé-las cirpdlr entorno digital € cada vez mais
restrita.

Tal re-intermediacdo do mercado fonografico permé#s gravadoras se
reestruturarem para 0S novos tempos, ou como Safmmpeter (1982), tornarem-se elas
mesmas “novas empresas”. Afinal, controlam os egtél mais ou menos valiosos,
contendo artistas e cangfes ja conhecidos do publi justamente isto que interessa aos
novos intermediarios do entorno digital para gakeansuas redes de clientes. Elas podem
ndo ser mais as poderosas selecionadogaskéepers) do mercado cultural, mas
desenvolveram um importante contato com os meiosodaunicacdo de massa que sao,
ainda hoje, fundamentais para a popularizacdo deartista em escala global. Por isto,
possuem uma atracao para os artistas que podewvestte sua marca, negociar contratos
mais vantajosos com grandes intermediarios do mmtaligital do que o fariam se
oferecessem suas obras isoladamente. Os contriadmsados de “360°” — quer dizer,
acordos entre gravadoras e artistas nos quaisasgselcomprometem néo tanto a produzir

discos quanto a gerenciar a carreira destes ndamge a concertos ao vivo, campanhas
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publicitérias e licenciamento de sua obra pareeiers — revelam inequivocamente que a
funcéo de produtora de obras fonogréaficas cede Buga gestora de carreiras artisticas.

Tal reformulacdo das estratégias exige, contudoa wmofunda reestruturacdo
dessas empresas — 0 que tem sido realizado corardde graus de dificuldade e éxito. Por
exemplo, as gravadoras independentes sempre faraomhecidas por utilizarem uma
estrutura de producdo mais enxuta e flexivel doagueorporacdes. Além disto, tiveram o
cuidado de trabalhar suas marcas como verdadaietss“de qualidade” para seus produtos
e artistas. Estas caracteristicas Ihes possibjliterje, desfazer-se com mais facilidade da
estrutura producao de discos e negociar seus gataltom os intermediarios do entorno
digital, atraindo novos artistas para seus elencos.

Por sua vez, as grandes gravadoras enfrentam endifileelldades para realizar a
mesma tarefa. Ndo apenas desenvolveram uma eatdéysroducao de discos altamente
complexa e especializada ao longo do século passado também possuem um corpo de
administradores profissionais conhecedores do merda discos, mas que parecem ainda
demasiado reticentes em relagcdo ao mercado digimahos os fatores impediram, alias,
gue essas corporacdes pudessem entender e apra®itaportunidades econdmicas
oferecidas pelo entorno digital. S6 mais recentéenénque apresentam indicios de que
aceitaram realizar mudancas necesséaffaginda assim, estd em aberto a maneira pela
gual fardo isto e qual sera seu resultado em n&ldiogo prazo.

De toda forma, fica comprovado que o mercado deedoos digitais ja se encontra
estruturado e contando com relagcdes de poder &stmlaes, isto €, um campo em que as

relacbes de poder entre dominantes e dominadosplefiamente reconhecidas pelos

213 A entrevista realizada com Leonardo Nascimentsilgiro que trabalha para a Universal Music Grdap
Espanha justamente no setor de novas tecnologiasjbfitou ter uma idéia de como tem ocorrido essa
adaptacéo e de seus desafios. Nela, foi possikahper, em varias passagens de suas falas, ogaefitre
“culturas corporativas” dentro da mesma empresasaja, entre a equipe de discos fisicos e a desnova
tecnologias. Por exemplo, 0 entrevistado se questax “meu departamento [de projetos especiaitralda
secdo de fonogramas digitais] ja corresponde a @88@anhos da empresa. A previsdo para daqui a cinc
anos é que seja de 50%. Entdo, por que meu degatiacheve ter cinco pessoas [trabalhando] e o nidage
[discos fisicos] uns vinte?”. Ou ainda, tratanésdus colegas mais velhos, “tem muita gente oquia aiive

0 antigo modelo que ja caiu. Ainda pensam em fadgfes especiais, com livrinho. Mas o mercadodje h
ndo quer isto. Quer o que?! Quer o digital. Queartba musica no iPod e sair [escutando-a] pela @atra
entrevista, com Paulo Monte — do selo independBotacha Discos, ex-funcionério das filiais das gem
gravadoras no pais — seguiu caminho similar dametées em relagéo aos funcionarios “mais antigos”.
evidente que esses depoimentos apenas apresersi@es piessoais, fortemente impressionistas e, pmrtan
deve-se ter o necessario cuidado com seu julgamintentanto, ndo deixam de ser valiosos como imglic
de mudancgas no interior das empresas.
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participantes (BOURDIEU, 1977, 2005; FLIGSTEIN, 2p0OPara os artistas, isto implica
novas barreiras de entrada ao mercado de conteigitass, sobretudo no que concerne a
distribuicdo de suas obras. Para os consumidagesfica certo cerceamento dos canais de
acesso aos bens culturais autorizados e de susibifidades de uso. O poder de controlar
e dispor dos catadlogos mais valiosos possibilitdotaas gravadoras quanto aos novos
intermediarios do entorno digital estabelecerent@wlicdes por eles desejadas para o
acesso aos bens e servigcos, muitas vezes em detideinteresse do publico.

Assim, pode-se concluir que a estrutura da indugtmografica se transformou
sensivelmente nestes Ultimos anos. Nao é maisvebssistentar a dicotomia entre grandes
gravadoras e independentes, pois a morfologia dedsatria é a da rede. Para entender
como se d& a producdo de uma obra fonogréfica eisudacdo no mercado de contetdos
culturais, devem-se observar as distintas compesightre artistas e empresas que se
articulam de forma flexivel, a fim de realizar ureterminado projeto. Atualmente, uma
gravadora ndo consegue mais atuar no mercado fififcmgsem estabelecer algum tipo de
parceira com um intermediario do entorno digitakim como um artista ndo pode mais
esperar ser contratado por uma gravadora, mas lesear viabilizar sua obra para
estabelecer parceiras com empresas que 0 conectiéstingas redes de clientes. Assim,
como observa Castells (2003a, p. 252), nessaedale producao flexiveis “[...] cada um
de seus elementos ndo consegue sobreviver sozinhmpor suas regras”, concluindo
posteriormente que “o poder dos fluxos é mais itaode que o fluxo de poder” (ibid., p.
565).

Todavia, conforme se afirmou neste trabalho, ategemmediacdo do mercado de
conteudos digitais e a ampliacéo e reforco dostagr@utorais (copyright) concedem poder
desmesurado a alguns agentes (gravadoras, emmiesd@micas), tornando demasiado
assimétricas as relacdes entre os participanteagedda Com efeito, a concentragdo sem
centralizacdo abriga o perigo de que se produza dinesidade cultural meramente
formal, na qual é facilitado ao artista produzia @bra e inseri-la no sistema (mercado),
mas se torna extremamente dificil fazé-la circamarentorno digital. Sendo assim, esta
analise leva a crer que j4 é hora de entender gutuxos de poder afetam de forma
determinante o poder dos fluxos.
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6.2 A INDUSTRIA FONOGRAFICA BRASILEIRA NO SECULO XK

Ainda que apresente peculiaridades, também nolRrasercado de discos fisicos
vem sendo desarticulado, enquanto o entorno dggtalonverte em area estratégica para a
industria fonografica local. Um dos fatores deteamtes para isto € o crescimento
avassalador do comércio de produtos fisicos fedsifis. A contrafacdo € uma inddstria
flexivel, bem organizada e lucrativa que efetivalra@oncorre e suplanta a venda de discos
fisicos autorizados (CD e DVD), criando forte p&ssobre as lojas de revenda e, por
conseguinte, sobre as gravadoras. O gréfico alfairece uma clara imagem de como o
comércio de discos fisicos autorizados no paisasssformou profundamente na década
passada. Nele, compara-se o desempenho do conuEsses produtos ao longo dos

ultimos trés decénios:

llustracao 28.

Desempenho da industria fonografica
brasileira em unidades vendidas 1980-2009

120

100
© 80
s
[
=]
=
=
2 60
wy
@
ple]
=
= 40 | 457  asa 44,1 31,3 31,3

25,7
30,9
20
0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
—4—1980-1989 == 1990-1999 2000-2009

Fonte: ABPD.

E possivel notar que apds vinte anos de crescimergor vezes trdpego, mas

constante ao longo da série histérica —, a pringada do século XXI foi marcada por
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uma queda inexoravel do comércio de discos fisi@bgontraste fica particularmente
vivido na comparacao entre os periodos de 1990-¢Z3®0-2009. Aquela foi uma época
de intenso crescimento do mercado, demonstranddtagss expressivos nos anos de
1996, 1997 e 1998. Nesta década, as marcas pagsararalguns dos mais baixos indices
dos ultimos trinta anos — superando, inclusiveficidano de 1992. Outra singularidade da
gueda na vendagem de discos fisicos no periodo-200® € que longe de ser motivada
pelas idas e vindas da economia nacional, comaecos décadas de oitenta e noventa,
esse foi um periodo de crescimento econémico dg pabremaneira no que concerne ao
consumo de bens ndo duraveis. Assim, esta clara qtueal retracdo do comércio de discos
fisicos € um processo enddgeno, refletindo umarimapte mudanca do habito de consumo
de fonogramas entre os brasileiros.

Outro aspecto determinante no processo de tranaf@ondo entorno digital no
meio privilegiado para o comércio de bens e sesvietacionados a fonogramas reside na
histérica dificuldade de distribuicdo de produtisicbs pelo territério nacional encontrada
por gravadoras independentes e artistas auton@fos.de burlar esta barreira de entrada
ao mercado de discos, a internet tem sido utilizaao canal privilegiado de escoamento
deste tipo de producdo — além de redes locaisstiebdicdo através de igrejas, concertos,
lojas de conveniéncia, camelds, etc. Finalmententorno digital tém se tornado mais
atrativo para a industria de contetdos culturaisyaedida em que os indices de consumo de
equipamentos eletrénicos e de acesso a internepai® tém apresentado continuo
crescimento — com particular destaque para telsfaetulares e computadores pessoais
com acesso a internet.

Uma atenta observacdo do entorno digital revelacend@rio interessante. Nota-se
um expressivo numero de artistas autbnomos utdzdarramentas de comunicacao para
acessar diretamente seus fas e numeros menoregedmdadiarios (empresas). Mesmo
assim, sdo estas que conseguem otimizar o alcascartistas no entorno digital, uma vez
gue ndo apenas 0s conectam com seus fas (consamfdw@is) como também com outras
empresas de telecomunicagcdes ou do préprio entdigital (consumidores primarios),
interligando diferentes redes de clientes-usudRos.isto, elas acabam assumindo o papel
de principais intermediarios do entorno digital bém no Brasil. O comércio fonografico

pelas redes digitais de comunicacao (internetfoi@ke celular) apresenta uma patente



256

divisdo do trabalho entre os novos intermediarjosoasequentemente, graus distintos de
difusdo das obras musicais. Atualmente, ha apemadiminuto grupo de intermediarios
gue administra os catalogos mais valiosos, o ge® plermite acessar diferentes clientes e
expandir suas redes de consumidores, inovando entase e produtos. Quanto ao sem
namero de intermediarios que trabalham com artishasdbnomos e gravadoras
independentes, estes artistas podem até reunitiomaro importante de usuéarios, mas suas
redes de clientes sdo tdo especializadas quecd diitontrar alguma empresa eletrénica
gue apresente expansOes para além da internem Adiicilmente conseguem alcancar
sozinhos mercados tdo importantes quanto lucratoc@®o os de telefonia celular ou de
televisdo digital — o que também ocorre com ostagiautbnomos.

Dessa forma, percebe-se que os artistas tém deekstar diferentes tipos de
parcerias estratégicas para difundir suas obrasntarno digital — com gravadoras, com
intermediarios de grande porte, com intermedia®médio e pequeno porte, além de suas
préprias paginas na internet — caracterizando lea@mento como uma empresa em rede.
Entretanto, as possibilidades e a capacidade decia€§o que possuem, sobremaneira,
com grandes agentes desse mercado, tendem a dinmaumedida em que estes
concentrem o poder de formar e ampliar redes éate e conexdes com outras grandes
empresas de telecomunicacfes ou de conteddossligita

Os impactos disto para a comunidade artistica kbeaém ser analisados ao longo
dos proximos anos, porém é visivel que se configuna forte concentracdo do mercado
digital, ainda que a producdo de fonogramas estiegmlutamente descentralizada. E é
dificil crer que isto venha a beneficiar todos dstas igualmente. Como foi discutido ao
longo dos quarto capitulo, a producéo independetetbnoma no Brasil € um fenébmeno
recente e ndo goza de instituicdes fortes que dafenos interesses desse grupo
heterogéneo de produtores de forma coesa. Poda gme possam expor suas obras no
mercado, na préatica encontram dificuldades par&-lazcircular, o que, enfim, pode

usurpar todas as conquistas realizadas com aigacéd da producao musical.
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6.3 SUBSIDIOS PARA A RECONSTRUCAO DA INDUSTRIA FONERAFICA
BRASILEIRA

A pergunta que surge ao final é: o que fazer pataralistorcoes que prejudiqguem
a producdo de musica no pais? O quadro que seaeliresta tese revela uma situacao de
patente divergéncia de interesses entre as pamedvilas: os artistas (produtores)
desejam ampliar seus mercados, acessando o man@raale consumidores sem ficarem
totalmente dependentes de uma rede de intermegjiads empresas culturais
(intermediarios) querem controlar o acesso aos loeitsrais digitalizados através do
refor¢co das leis de direitos de autor; os ouviftessumidores) reclamam aceso amplo e
facil aos bens culturais, para que possam conipartdssas informacdes com seus pares.
Claramente, a conjuntura atual esta longe de ssrgacom a teoria da internet como o
nirvana, retomando a expressdao de McCourt & Burkafi03). Uma vez que o0s
pressupostos de um livre-comércio digital se deshrean no ar, as leis de mercado néo
podem ser consideradas suficientes para regulaglagdes comunicativas, comerciais e
politicas entre os agentes envolvidos com o meraeloconteddos digitais. A re-
intermediacdo da industria fonografica através degresas eletrbnicas com distinta
capacidade de construir redes de usuarios e aaaplidas restricdes do acesso aos e
usufruto dos bens culturais denunciam a existémeigraves ameacas ao pleno acesso a
cultura e a comunicacdo, por conseguinte, a mag@enle uma efetiva diversidade
cultural no seio das sociedades democraticas.

Neste sentido, faz-se necessario convocar o Estaparticipar do processo de
reestruturagdo deste mercado. Entretanto, est& n#oa tarefa simples por uma série de
razdes. Uma delas € que o desenvolvimento dagadies comerciais relacionadas a bens e
servicos tem elevado a discussao sobre culturéitee@s culturais a um nivel internacional,
tendo nos direitos de propriedade intelectual ummt@osensivel de negociacao.
Particularmente sobre as nacdes em desenvolvinfeéntfortes pressées por parte dos
paises desenvolvidos para que adotem posturascoresrvadoras em relacdo aos direitos
de autor, por exemplo. Isto ocorreu com o Brasil. 7001, a justica estadunidense aceitou
um pedido de investigacdo nBeneral System of Preferences (GSP) — que € uma

disposicédo da lei dos EUA que permite a este pailtanalmente conceder beneficios
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comerciais para determinados produtos de paisesfiti@rios elegiveis do mundo em
desenvolvimento — contra o Brasil, feito pela ass@o da indastria fonogréafica
estadunidenseRécording Industry Association of America, RIAA) em conjunto com a
Alianca Internacional pela Propriedade Intelect(iaternational Intelectual Property
Alliance). De acordo com essas entidades, o Brasil ndeaestemprindo com as exigéncias
do GSP para receber incentivos comerciais dos &stathidos, uma vez que suas
autoridades eram inoperantes no combate as vicados direitos de propriedade
intelectual em seu territério. Esta medida, somaols apelos internos das empresas de
cultura locais, foi importante para alavancar tads politica de repressao da contrafacao
de bens culturais no pais — criacdo do Conselh@halcde Combate a Pirataria (CNCP),
de uma delegacia especializada em crimes contr@@igdade intelectual, entre outras
medidas que visam a repressado da contrafacdoanewgha importante mudanca de atitude
por parte do governo brasileiro nos ultimos &10s.

Além disto, € preciso notar que o lobby das empreda cultura conseguiu
sensibilizar a comunidade politica de distintossg@aie, infelizmente, os resultados séo
projetos de lei que cerceiam a privacidade dosricsuélas redes de comunicacdo e 0s
direitos basicos dos cidaddos. E possivel ideatifiais projetos nos Estados Unidos, na
Franca, na Inglaterra e, em fase de debate patamea Espanha. Tais politicas culturais
ndo sdo apenas fruto de pressdes de grupos iE@ossso assunto; formalizam visdes de
mundo desses governos que querem fortalecer swlistrias culturais no cenario
internacional, preferindo um modelo comercial dange escala. Neste sentido, torna-se
fundamental que o Estado brasileiro — um paisdadimericano, de fala portuguesa, em
desenvolvimento — aja tanto no plano interno, hudcdortalecer suas industrias culturais,
mantendo o equilibrio entre a diversidade cultwakompetitividade das producdes
culturais.

No que concerne ao plano interno, no entanto, tamté&ontexto é delicado. No
passado, a presenca do Estado na cultura era ragrebwlque Antonio Rubim (2010, p.

52) chamou de trés tristes tradigcbes: ausénciariguismo e instabilidade. No caso

24 Em 2006, o departamento de comércio exterior dsiadBs Unidos deu por encerrada a investigacao,
considerando que as autoridades brasileiras haseamobilizado para combater a “pirataria” de prosiut
protegidos por direitos de propriedade intelect&ah nota oficial, a RIAA endossou a deciséo, aigda
considerasse ainda insuficientes as agfes do goiesnileiro. Cf. RIAA, 2006.
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especifico da industria da musica, a atuacdo dad&gpode ser definida como pontual,
reativa e assistematica — ainda que tenha sidsidgajuando ocorreu. As intervencoes
realizadas nos anos sessenta e setenta — commalgagao da lei de incentivo fiscal para
a producédo de conteudos locais e reorganizacaoetzadacdo dos direitos autorais, com a
criacdo do ECAD - foram criticas para o 6timo desi&imento da industria de musica e,
sobremaneira, a fonografica. Naquela oportunidadeia uma conjuntura que possibilitou
gue empresas culturais, comunidade artistica euotidsres desfrutassem da expansédo do
mercado, ainda que de forma desigual. Atualmerst®, gostura ndo € mais possivel. A
conjuntura atual das industrias culturais impd@mcitiacdo de quatro principios basicos,
mas potencialmente divergentes:

» Garantir a todos os cidadéos (a) o direito de dihee de expressao e (b) o
direito de comunicacao, seu complemento contempordn

* Incentivar a inovacao artistica, elemento basiga padesenvolvimento da
economia da cultura local.

» Evitar monopdlios de producéo de cultura.

» Fortalecer as induastrias culturais locais, paréicuente a producdo de
conteudos, sem prejudicar com isto outras formgwatducao de expressdes
culturais.

O nado atendimento de qualquer um desses pontosleeaiea distor¢cdes graves
para a economia da cultura no Brasil.

Este assunto ndo é de facil resolucdo, nem se aloeg] conta dele em sua
completude nesta conclusdo. Mesmo assim, seguemfimpp algumas sugestbes de
medidas que podem subsidiar a reconstrucéo datirdfenografica no Brasil neste novo
século:

215 Conforme definida pelo artigo XIX da Declaracéoivgnsal dos Direitos Humanos, a liberdade de
expressado significa que “toda pessoa tem direiibexdade de opinido e expressao; este direitaiirel
liberdade de, sem interferéncia, ter opinifes emeurar, receber e transmitir informacdes e id@ias
quaisquer meios e independentemente de fronteiras”
(<http://portal.mj.gov.br/sedh/ct/legis_intern/ddtib_inter_universal.htm >. Acesso em: 13 jan. 20P0r

seu turno, pode-se compreender o direito a comgéiicaomo sendo “garantidor das condi¢des pararm ple
exercicio da liberdade de expressdo em uma so@entadplexa e midiatizada, na qual o poder e o alentr
dos recursos sédo distribuidos de forma muito didplar nos obriga a compreender de forma muito mais
ampla o espirito da ‘liberdade de expressdo’ ertquiiberdade que ndo apenas requer a auséncia de
limitacdes sobre os individuos, mas também a etigfin das restricdes que pesam sobre setores $ndigiro
sociedade e, em paralelo, a criacdo de instrumentesursos para construir o acesso dos gruposiéasl

aos meios de comunicagado” (INTERVOZES, 2009, p. 25)
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Criacdo de um Observatdrio Independente das Indsistulturais no Brasil,
a fim de coletar informacdes e desenvolver pesglsshre seus diferentes
setores. Seu objetivo seria acompanhar o desematwo da producdo de
cultura e propor politicas publicas que harmonizantonsolidacdo de
negdcios com a ampliacdo do acesso a cultura eisidade cultural.
Criacdo de uma secao dentro do Ministério da Calliedicada as industrias
culturais, a fim de atender as demandas de cada seh separando de
assuntos relacionados, por exemplo, o patrimosidhco ou o folclore.
Propor a reducéo ou, no limite, isencdo de impoptora 0s fonogramas
fisicos e digitais, a fim de baixar seu preco paraonsumidor final e
incentivar os produtores a diversificar os produtoferecidos (LP,
compactos, CD, DVD, Blu-Ray, MP3, etc.) e, por aansnte, os precos dos
mesmos.

Deter a contrafacdo de produtos fisicos ndo apamgdiando as medidas
repressivas — apreensdes desses produtos e doddesgib dos laboratérios
de reproducdo e da distribuicAo desses bens — dambém propor
estratégias comerciais que tornem os produtos izatims atraentes e
acessiveis a populacdo, tais como a variacdo ddufo® e precos ou a
formalizacédo dos pontos de venda informais (canel6s

Criacdo de linhas de crédito especiais para engpresa cultura,
sobremaneira, para micro, pequenas e médias grasadorasileiras
independentes que trabalhem com artistas locaigoritariamente,
objetivando consolidar e expandir as redes de pooeis independentes no
pais, 0 que garante o acesso de diferentes grtistass ou ndo, e propostas
estéticas que fogem aos parametros comerciais dadwe

Fomentar o desenvolvimento de empresas eletr6focas que trabalhem
com repertorio independente para que se facilitacesso dos artistas
autdbnomos a diferentes redes de usuarios no erdagital.

Revigorar e expandir as atividades dos meios publie comunicacdo para
a difusdo de artistas nacionais, como a Radio MHEsenvolvendo

estratégias de acdo no entorno digital que permat@oml pagina na internet



261

converter-se em formadora de redes de usuariosaptstas autbnomos e
gravadoras nacionais.

e Criminalizar a compra de espaco nos meios de carag@od, mediante
pagamento em dinheiro ou prestacdo de favorespate das empresas de
cultura ou empreséarios de artistas, vulgarmentemata “jabaculé”
(payola).

» Limitar a expansdo do sistema de direitos autogasantindo os termos
atuais de Dominio Publico, e consolidar instrumentoidicos — como o
copyleft ou ocreative commons — como alternativas aos artistas para criarem
e difundirem suas obras.

* Modernizar e tornar mais transparentes as ativelddéeCAD.

» Facilitar o licenciamento de conteudos de artibtasileiros para veiculagéo
no entorno digital.

Estas sdo sugestdes genéricas que visam maisaatiscussdo que encerra-la. A
preocupacdo decorrente da andlise realizada nestquipa € prover a artistas e
empreendedores locais todas as condicbes paraegedwblvam suas artes e negocios,
enguanto que ao publico lhe seja facilitado o plecesso aos bens culturais e a liberdade
de desfruta-los. Enfim, parece ser fundamentalcteno pressuposto de toda politica
cultural verdadeiramente democratica e pluralistamgfir a todos o direito ndo apenas de

fazer barulho como também de fazé-lo reverberatqulors os cantos.
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