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` RESUMO 

O Brasil representa 7° mercado consumidor mundial de discos com cerca de 80 
milhões de unidades comercializadas para 1996 sendo que, em tomo de 70% da música 
aqui consumida -em discos é nacional e somente 30% é estrangeira (Shopping Music, 
set/96). Esta é a Indústria Fonográfica brasileira, um ramo particular da Indústria 

Cultural, onde o importante, assim como em todos os setores das economias capitalistas, 
é a ideologia do consumo e lucro. Tal indústria representa, na realidade, um “mercado de 
sentimentos” no sentido em que comercializa músicas que são expressões da cultura de 
uma sociedade, tornando-as homogêneas para a reprodução em série. Neste contexto, a 

hipótese deste trabalho aponta para o desinteresse da indústria fonográfica em divulgar 
Luna maior variedade de estilos musicais, restringindo-se aos mais rentáveis. As variáveis 

definidas para a .análise das influências da Indústria Fonográfica em Florianópolis no 
período recente são: a) no campo da divulgação: o relacionamento das gravadoras com as 
rádios e suas estratégias comerciais; b)rno campo da distribuição e consumo: os índices 

de audiência das rádios, os discos mais vendidos e as preferências musicais recentes. 

Assim, com a utilização da revisão bibliográfica de autores que dedicaram-se a temas 

afins e com a realização de pesquisas de campo, com entrevistas à coordenadores de 
rádios e representantesde grandes gravadoras da indústria fonográfica nacional na cidade 

de Florianópolis conclui-se que, após a análise dos dados coletados, a hipótese aqui 

levantada é adequada à realidade.
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1- O PROBLEMA A 

1.1. 1NTRoDUçÀo 

Ao se estar aqui tratando de indústria fonográfica e música popular pode parecer 
ao economista que este trabalho está completamente fora do setor e, por outro lado, ao 

sociólogo ou antropólogo, uma intromissão em seu campo de pesquisa. Este trabalho, 
pelo contrário, não pretende desenvolver novos conceitos sobre cultura e, muito menos, 

encerrar o assunto em si. Ao aqui se tratar de música, na realidade se está investigando 
um produto promovido e distribuido por uma indústria fonográfica que é movida, como 
qualquer outra indústria capitalista, pelo -objetivo do lucro. Tal objeto é o resultado da 

fusão da produção cultural com a lógica do sistema capitalista, um produto trocável por 
dinheiro e là disposição do consumo. Deve-se destacar que, por outro lado, «a produção 
propriamente dita da música é aqui entendida como desenvolvida a nível dos indivíduos, 
tal como fora proposto por Theodor W.Adorno (in COHN, 86); “a produção da música 
popular é altamente centralizada em sua organização econômica, mas individualista em 
seu modo social de produção”. Na realidade, como será demonstrado mais adiante, cabe 
à indústria fonográfica captar nas comunidades as músicas ou estilos musicais que por um 
lado, são os “sentidos” expressos nas canções e músicas características de uma cultura e, 
por outro lado, se tomam produtos altamente rentáveis com sua massificação. 

i 

A Indústria Fonográfica segue, como será demonstrado no decorrer deste 

trabalho, a lógica do sistema capitalista, onde não há a separação dos processos de 

produção e de realização das mercadorias uma vez que estes são interdependentes. Isto 
ocorre no sentido de que a realização é que detemúnará a produção destas mercadorias, 

ou seja, a indústria fonográfica centraliza esforços nos produtos musicais que melhor 
respondem às suas estratégias de massificação e que já possuem um certo potencial de 
realização, ou seja, de vendas. 

A relevância desta pesquisa no campo da economia advém do fato de que o Brasil 
hoje, segundo a Associação Brasileira de Produtores de Discos - ABPD, representa o 7° 
mercado consumidor mundial de discos, com uma estimativa de cerca de 80 milhões de
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unidades comercializadas para 1996 (Shopping Music, set/96). Tal fato merece a devida 

atenção dos economistas por ser um mercado tão importante e, por outro lado, pouco 
investigado por estes profissionais. 

Há ainda que se destacar Luna característica recente muito especial do mercado 
brasileiro: em tomo de 70% da música aqui consumida em discos, CD°s e fitas, é nacional 
e somente 30% é música internacional (Shopping Music, set/96). Salienta-se que esta é 

uma característica recente pois demonstra uma reversão dos dados verificados para a 

década de 70 na pesquisa de Rita Morelli (MORELLI, 91) sobre a indústria fonográfica, 
onde a música intemacional dominava as programações das rádios brasileiras e nos 

catálogos das gravadoras. Para Morelli, tal performance da música estrangeira 

(basicamente estadunidense) .se devia ao fato de que as gravadoras aqui instaladas à 

época eram, como a grande maioria das indústrias capitalistas que surgiam, subsidiárias 
de grandes grupos multinacionais, sendo então mais fácil lançar um disco gravado no 
exterior do que custear a gravação de discos aqui no Brasil. E ainda, conforme a autora, 
embora fossem taxadas as importações das gravações, as gravadoras conseguiam trazer 

tais gravações “como se fossem “amostras sem valor comercial” - prática esta que, 

embora sempre tenha sido proibida por lei, sempre foi também tolerada 'pelas autoridades 
competentes” (MORELLI, 91).' Para uma breve comparação, Morelli destaca que no 
primeiro semestre de 1971, a música nacional detinha 57,5% do mercado de sucesso, 

passando para 37% no segundo semestre e somente 16% para os primeiros meses de 
1972. Agora em 1996, com a música brasileira possuindo 70% do mercado contra 30% 
da música estrangeira, algumas prováveis explicações podem ser apontadas: o 

crescimento do mercado consumidor nacional exigindo uma música mais adequada à sua 
realidade e na sua lingua, a própria adaptação da música popular brasileira ao estilo da 

música estrangeira, o aumento do número de gravadoras explorando sucessos regionais 

como a música baiana, música sertaneja, o pagode carioca, etc. 
Para a análise da indústria fonográfica e suas estratégias para a maximização de 

seus lucros, deve-se antes comentar o fimdo teórico referencial na definição da cultura de 
uma sociedade e sua dinâmica até se chegar ao fenômeno da indústria cultural e à lógica 
capitalista da indústria fonográfica. A investigação aqui levantada é relevante pois na 
indústria de culturas de massa o importante, assim como em todos os outros setores das 
economias capitalistas, é a ideologia do consumo e do lucro. Assim, as estratégias
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utilizadas são voltadas ao objetivo de se tratar a arte como um objeto comercial de amplo 
consumo e visando a sua homogeneização e reprodução em série. 

Segundo Roque de Barros Laraía, as diferenças entre os homens decorrem das 
diversas culturas que se fazem presentes nas sociedades. Esta diversidade de culturas 

deve-se ao aprendizado dos hábitos e costumes originados no curso de longo processo 

dinâmico, seja através da adaptação, da inovação ou mesmo do choque entre culturas 
diversas. Assim, conforme Laraía (1996): “O homem é resultado do meio cultural em 
que foi socializado. Ele é o resultado de um longo processo acumulativo, que reflete o 

O A I 

conhecimento ea experiencia adquirida pelas numerosas gerações que o antecederam”. 
A indústria cultural (e a fonográfica em particular) age no sentido de 

homogeneizar ra arte que comercializa (no caso a música) com o intuito de massificar e 

reproduzi-la em larga escala. Isto pode ser bem representado pela música sertanejaque é 

vendida atualmente de norte a sul do país como se fosse uma expressão cultural nacional 
simultânea, e não regional oriunda do caipira paulista e mineiro- Pode-se dizer que, 

graças à indústria fonográfica, a massificação da música sertaneja foi possibilitada e assim 

integrada na cultura nacional. Deve-se destacar 'que este já era um processo em 
andamento desde as grandes duplas caipiras “clássicas” como Tonico e Tinoco, Jararaca 
e Ratinho entre tantas outras mas, com a novaroupagem comercial das músicas, desde a 

parte instrumental e até mesmo a fusão com o countrfy norte-americano, este estilo 

ampliou muito mais o seu mercado conquistando inclusive os consumidores das classes A 
e B que antes não apreciavam este tipo de música. 

Será investigado neste trabalho então, a título de hipótese, através da análise da 

ação da indústria fonográfica sobre a cidade de Florianópolis, o desinteresse da indústria 

fonográfica em divulgar e massificar uma grande variedade de estilos musicais, 

concentrando-se somente nos que se apresentam, de acordo com a lógica do consumo e 

lucro, os mais rentáveis.
' 

Tal investigação é importante pois, haja vista a expressão do mercado fonográfico 

brasileiro fiente ao mercado mundial e, por outro lado, observando-se a uniformidade dos 

estilos musicais que tocam na maior parte das emissoras em Florianópolis e no Brasil em 
geral, deve-se considerar a importância das estratégias da indústria fonográfica no Brasil 

no sentido de homogeneizar os produtos comercializados e explorar este enorme 
mercado: o 7° a nível mundial.
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Assim, não se pretende aqui defender um ou outro estilo ou tipo de música, 

nacional ou estrangeira, mas sim apontar o problema da promoção e distribuição de 

poucos estilos pela» indústria fonográfica no Brasil (visto que o país é riquíssimo em 
compositores, intérpretes, instrumentistas e ritmos); destacando a perfonnance das 

estratégias aplicadas por tal indústria e colocando assim, sob o pano de fundo, a relação: 

Lucro versus Cultura. 

Neste 'momento cabe destacar as variáveis mais relevantes utilizadas para a análise 

das influências da indústria fonográfica em Florianópolis no período recentezu por um lado, 
no campo da divulgação, o relacionamento das gravadoras com as rádios, destacando as 
estratégias comerciais que vêm sendo utilizadas pelos representantes das gravadoras e 

pelas emissoras da cidade, conforme os estilos musicais, para influenciar os públicos-alvo 

e consequentemente, contribuindo para a massificação de algumas músicas. Por outro 
¢›\ 

lado, no campo da distribuição e consumo, tem-se os índices de audiencia das emissoras 

de rádio e a classificação dos discos mais vendidos e preferências musicais recentes. 

-Procura-se assim demonstrar, pelo lado da demanda, as preferências musicais que irão 

proporcionar maior rentabilidade para .a indústria fonográfica. Assim, pode-se esclarecer, 

confonne os objetivos desta indústria, algumas das suas estratégias e os resultados 

obtidos. 
i 

V

' 

Deve-se salientar o fato de que, no caso de Florianópolis, quase a totalidade das 

músicas transmitidasfnas emissoras e consumidas em discos são produzidas nos grandes 
centros nacionais e estrangeiros. Dessa forma optou-se por investigar a ação da indústria 

fonográfica nacional na cidade e não uma indústria fonográfica local por esta ser 

inexpressiva em termos de mercado.
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1.2. oBJET1vos 

1.2.1. Objetivo Geral : Investigar a ação da indústria fonográfica na cidade de 

Florianópolis no período recente, procurando identificar 

como se relacionam a produção cultural, a indústria 

*fonográfica e o consumo de música na sociedade local. 

1.2.2. Obietivos Específicos

I 

Objetivo Específico 1 : Descrever como a indústria cultural opera para 

comercializar a arte, investigando-se especificamente 

o caso da música popular.. 

Objetivo Específico 2 : Identificar como as rádios em Florianópolis elaboram suas 
programações musicais, apontando os critérios e as 

principais estratégias utilizadas por tais empresas para 

cativar seus ouvintes e anunciantes. 

Objetivo Específico 3 : Demonstrar através de dados referentes à distribuição e 

venda de discos das gravadoras, músicas mais tocadas e 

índices de audiência das emissoras de rádio em 
Florianópolis, como está distribuído o consumo e 

preferência musical na cidade.
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1.3- METODOLOGIA 

Para o desenvolvimento 'da monografia, aplicou-se inicialmente, como 

metodologia para o desenvolvimento do objetivo geral deste trabalho, a revisão 

bibliográfica de autores que se «dedicaram .às temáticas da cultura, indústria cultural e 

música popular, possibilitando-nos uma sustentação teórica para a investigação apontada 

na problemática deste trabalho. Em segundo lugar, efetuou-se pesquisas de campo, com 
entrevistas a algumas rádios da cidade de Florianópolis, coletando-se dados de 

programações, estratégias comerciais, índices de audiência das rádios, entre outros dados. 

Em terceiro, realizou-se entrevistas com alguns representantes ou divulgadores de 

grandes gravadoras «da indústria fonográfica nacional identificando aspectos do 

relacionamento das gravadoras com as rádios e estratégias das gravadoras na 

massificação de seus produtos. 

_ No desenvolvimento do primeiro objetivo específico, partiu-se iniciahnente para a 

definição de cultura segundo um conceito antropológico com base nos levantamentos de 
Roque de Barros Laraia (1996) em: “Cultura - um conceito antropológico”, onde 

encontramos as bases teóricas suficientes para esta introdução ao assunto. Após esta 

conceituação, procurou-se caracterizar o problema da cultura de massa e indústria 

«cultural segundo a abordagem de Theodor W.Adorno (in COHN, 86) em seu texto: “A 

Indústria Cultural” o qual, com certeza, foi um dos principais autores que desenvolveram 
o assunto seguindo a linha de pensamento marxista, procurando caracterizar em seus 
textos as relações de produção do sistema capitalista no âmbito da produção artística. 

Também destacou-se, em seguida, as abordagens de Alan Swíngewood 

(SWINGEWOOD, 78), Waldenyr Caldas (CALDAS, 77) e Rita Morelli (MORELLI, 
91). - 

Seguindo o levantamento bibliográfico, abordou-se a música popular. As bases 

teóricas para este tópico são buscadas em Eduard Hanslík (HANSLIK, 89), Theodor W.
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Adorno -(in COHN, 86), Waldenyr Caldas (CALDAS, 1977), Enio Squefl se Jose' Miguel 
Wisnik (SQUEFF&WISNIK, 82) e Rafael José de Menezes Bastos (MENEZES 
BASTOS, 95) 

No desenvolvimento do segundo objetivo específico, realizou-se entrevistas na 
Rádio Globo na cidade de São Paulo onde procurou-se captar infomiações referentes ao 

relacionamento direto das rádios com as grandes gravadoras, estratégias comerciais das 
rádios e -outros aspectos. Em seguida efetuou-se uma pesquisa de campo específica à 

algumas rádios da cidade de Florianópolis, onde coletou-se dados como o estilo musical 

da transmissora, características dos ouvintes da cidade, transmissão de músicas conforme 

público-alvo, critérios na determinação da programação musical, relações das rádios 

locais com as ravadoras e rádios dos randes centros estraté ias comerciais e outros9 

dados. 

No desenvolvimento do terceiro objetivo específico,- efetuou-se entrevistas a 

-representantes de algumas das grandes gravadoras da indústria fonográfica nacional na 

cidade de Florianópolis, onde coletou-se dados como os estilos musicais mais vendidos, a 

variedade de discos ofertados pelas lojas, as relações das as gravadoras e mercados 

regionais, estratégias comerciais entre outros dados. Também efetuou-se a coleta de 

dados referentes aos indices de audiência das principais emissoras de rádio da cidade em 
pesquisas recentes. Finahnente, consultou-se revistas especializadas do meio fonográfico 

para montar um panorama nacional e local do consumo de discos e preferências musicais 
junto às rádios. »
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z. INDÚSTRIA CULTURAL E MÚSICA 1>oPULAR 

2.1» CULTURA 

A cultura já passou, e ainda passa, por um longo processo de conceituação. 
Várias linhas de pensamento já desenvolveram o assunto, surgindo assim os mais diversos 

entendimentos sobre o que é cultura. Por exemplo, muitos acreditam ainda que há um 
determinismo biológico atuando sobre a cultura de um povo. Ou seja, dentro de um povo 
com grande habilidade musical, por exemplo, o recém-nascido já possuíria 

“instintivamente” um certo “dom” para tal. Outros ainda, acreditavam num determinismo 
geográfico. Ou seja, acreditava-se que povos que vivessem em condições semelhantes de 
clima, geografia, etc, as suas culturas seriam semelhantes. Na realidade, segundo Laraía: 
“...o comportamento dos indivíduos depende de um aprendizado, de um processo que 
chamamos de endoculturação.” Assim: “As diferenças existentes entre os homens...não 
podem ser explicadas em termos das limitações que lhes sao impostas pelo seu aparato 
biológico ou pelo seu meio ambiente” (LARAIA, 1996). O homem tem o poder de- 
adaptar-se .às mais diversas condições naturais. Assim, ele próprio cria seu processo 

evolutivo, transformando o ambiente externo da fomia que, para si, sejamais adequada. 

Isto vem sendo possível 'através da cultura que vai incorporando o aprendizado neste 
processo de adaptação às novas situações, ou mesmo na criação de facilidades à situações 
IlOI'IIl3lS. . 

Algumas teorias modernas sobre cultura são levantadas por Laraia. Para tal, o 

autor utiliza-se do esquema elaborado por Roger Keesíng no artigo “Theories of Culture” 

(LARAIA, 1996). Inicialmente são tratadas as teorias que consideram a cultura como um 
sistema adaptativo, desenvolvidas por Leslie White, Sahlíns, Harris, e outros que 

convergiram sobre certas conclusoes, como a que a cultura é um sistema que auxilia as 
comunidades a se adaptarem ao meio e ao seu próprio inter-relacionamento. Em seguida, 
são tratadas as teorias idealistas de cultura. Esta, subdividida em três diferentes 

abordagens: a cultura como sistema cognitivo, onde, segundo W.Goodenough, há um 
conjunto de conhecimentos que a pessoa deve adquirir e/ou aceitar para conviver
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.adequadamente na comunidade; a cultura como sistemas estruturais, desenvolvido por 

Claude Lévi-Strauss no qual, conforme Keesíng, no artigo acima citado, o trabalho desta 

linha “...tem sido o de descobrir na estruturação dos domínios culturais - mito, arte, 

parentesco e linguagem - os princípios da mente que geram essas elaborações culturais” 

(LARAIA, 1996); finahnente, a cultura como sistemas simbólicos desenvolvido por 

Clifford Geertz e David Schneider, onde a cultura é tratada como “...um conjunto de 

mecanismos de controle, planos, receitas, regras, instruções...para governar o 

comportamento” (LARAIA, 1996). Este foi um breve levantamento' de algumas das 
.diversas teorias modemas sobre a cultura, ressaltando que este é um tema, como ressalta 
Laraía, de constante reflexão pois se está, na realidade, tratando da própria natureza 

humana. '

. 

A cultura de um determinado povo faz com que estas pessoas se comportem de 
maneira semelhante, acreditando nas mesmas coisas, enfim, tendo uma visão semelhante 
do mundo. Assim,Vpode-se caracterizar cada povo de acordo com seu comportamento, 
por exemplo, no que concerne à hábitos alimentares, vestimentas, lazer, etc. Mas são 
muitos os conhecimentos trazidospor uma herança cultural. Assim, para que uma pessoa 
possa conviver adequadamente em sua comunidade, é necessário que esta tenha um 
conhecimento mínimo sobre sua cultura, tal como, por exemplo, saber tomar as atitudes 

corretas diante de determinadas .situações comuns do dia a dia como: agradecer, 

cumprimentar, sorrir, etc. (em nossa sociedade). 
Um outro aspecto interessante a se «destacar é o caráter dinâmico da cultura. As 

culturas estão em constante mudança. Algumas em processo mais rápido do que outras, 
de -acordo com as suas “necessidades” de transformação. Assim, ao se observar uma 
cultura qualquer, deve-se z sempre considerar a variável tempo, só assim se 

, 

poderá 

compreender melhor o contexto das transformações que se processam neste ambiente 

cultural. Laraía (1996) afirma que há duas maneiras de modificação de uma cultura : 

“...uma que é interna, resultante da dinâmica do próprio sistema cultural, e uma segunda
9 que é o resultado _do contato de um sistema cultural com outro ”. Os conflitos entre os 

inovadores ~e conservadores são uma «constante no processo dinâmico de transformação 
de uma cultura, isto porque se está constantemente rompendo uma situaçãoinicial de 
aparente equilíbrio para uma nova situação que requer, normalmente, um novo 
comportamento. Assim, somente o reconhecimento desta dinâmica por parte dos 

indivíduos poderá atenuar os frequentes choques entre as gerações.
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2.2. INDÚSTRIA CULTURAL 

O problema da sociedade de massa tornou-se objeto de investigação com o 

desenvolvimento do capitalismo industrial. Com a intensa urbanização e concentração 
populacional e com .a ascensão da burguesia, foram criadas as condições onde esta classe 
pudesse impor à massa um conjunto de normas politicas e ideológicas que legitimassem e 

garantissem a dominação da burguesia. Surge então a polêmica noção de cultura de 

massa. Alan Swingewooa' (1978) faz um levantamento de várias linhas de pensamento que 
se dedicaram à investigação 'dos problemas da sociedade e cultura de massa. Por 

exemplo, conforme o autor, em Adorno, Horkheimer e Marcuse, a noção de sociedade 
de massa representava ra base do totalitarismo na atual fase do capitalismo industrial, no 

sentido de que a cultura de massa servia para conformar e integrar a classe operária ntun 

sistema que deveria ser perpetuado. Com urna visão distinta, Walter Benjamin defende 
que se dá uma democratização da cultura a qual, através da tecnologia para a reprodução 
em massa da alta cultura, tomou-se possível o acesso a muitos de obras que antes 

. ‹ 

estavam à disposição de poucos. Ainda, Shíls e Bell propõem, segundo Swingewood, que 

a cultura de massa está associada ao pluralismo e democracia no sentido que, segundo 

estes autores, a industrialização e a tecnologia permitiram uma maior democratização 
política, com ênfase na liberdade e desenvolvimento humano. 

Como foi visto no parágrafo anterior, numa breve revisão do levantamento 
-bibliográfico sobre ea cultura de massa realizado por Alan Swingewood (1978), pode-se 

verificar que há inúmeras proposições a respeito do assunto, muito mais do que as citadas 

anteriormente. Para efeitos deste trabalho, optamos por apontar algumas proposições 

específicas sobre a indústria cultural e o caso brasileiro, levantamento este suficiente para 

fundamentar teoricamente a investigação do objeto central: a Indústria Fonográfica. 

Para o exame da Indústria Cultural é fundamental que se destaque algumas das 

idéias propostas por Theodor W.Adorno por ser este um dos mais importantes entre 
influentes intelectuais que deram início a tal investigação. A Indústria Cultural foi o termo 
designado por Adorno e Horkheimer para substituir o conceito de cultura de massa que, 
conforme os autores (in COHN, 86) estava sendo utilizado como referência a uma
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cultura espontânea das massas, o que seria inaceitável. A Indústria Cultural, para Adorno, 
trata de produzir produtos para o consumo das massas conforme os princípios da 

comercialização, não importando o conteúdo em si, mas com ênfase à uniformidade dos 
seus produtos. Assim, segundo Adorno: “O que na indústria cultural se apresenta como 
progresso, o insistentemente novo que ela oferece, permanece, em todos os seus ramos, a 

mudança de indtnnentária de um sempre semelhante; em toda parte a mudança encobre 
um esqueleto no qual houve tão poucas mudanças como na própria motivação do lucro 
desde que ela ganhou ascendência sobre a cultura” (in COHN, 86). O autor propõe que a 

produção cultural ‹é, em grande parte, individual mas, com ía motivação do lucro 

engendrado pela indústria cultural, esta aparência “individual” da produção cultural vem 
para fortalecer ainda mais a ideologia desta indústria - não no sentido literal do termo, 

como Adorno ressalta, mas como referência à produção de algo sempre semelhante, 
estandardizado. Isto ocorre no sentido de que, na realidade, se tem a reprodução do que 
pode ser absorvido e comercializado pela indústria cultural, ou seja, do que já é 

conhecido e possui, de certo modo, grande probabilidade de ser consumido. E ainda, a 

indústria cultural oferece aos seus consumidores a sensação de que tudo está em ordem. 
Na verdade, para Adorno, tal ordem está relacionada ao conformismo e perpetuação da 
ideologia dominante, causando assim a própria servidão e dependência destes 

consumidores, pois, segundo o autor: “As elucubrações da indústria cultural não são nem 
regras para Luna vida feliz, nem uma nova arte de responsabilidade moral, mas exortações 
a conformar-se naquilo atrás do qual estão os interesses dos poderosos” (in COHN, 86). 

Com uma visão crítica de Adorno e da Escola de Frankfiirt, Alan Swíngewood 
(1978) descarta o conceito de uma cultura específica do proletariado, separada e oposta à 

uma cultura da burguesia, argumentando que tal proposta seria um mito criado pela 
esquerda numa concepção romântica e a-histórica. O que na verdade se verificou, 

segundo `o autor, é uma democratizaçao da cultura, o que indica uma realidade onde não 
existe a cultura de massa mas sim uma ideologia da cultura de massa. Como Swíngewood 
(1978) define: “a função do mito na legitimação ideológica é eliminar a base histórica das 

instituições e dos processos, e criar, na consciência popular, uma aceitação dos fatos 
inevitáveis da desigualdade de classes e do poder de classe”. Para o autor então, ao 

observar-se principalmente os meios de comunicação, verifica-se que o capitalismo 

realrnente trabalha com a estandardização cultural mas , por outro lado, também permite 
a democratização da cultura de qualquer nível, não num sentido universal para todos, mas
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no sentido de que esta se toma acessível para muitos, de qualquer classe social. Assim, a 

cultura é a forma que a sociedade encontra de adequar-se ao mundo e moldá-lo conforme 
suas necessidades dadas pela dinâmica desta mesma sociedade. Esta seria a forma que :se 
considera válida neste trabalho uma vez que compreende o aspecto dinâmico da cultura. 

Na investigação da indústria cultural no Brasil, nos moldes da visão adorniana da 
indústria cultural, referindo-se especificamente à indústria 'fonográfica e a música 

sertaneja, Waldenyr Caldas (CALDAS, 77) observa que a indústria cultural possui 
formas sofisticadas de manipular seus constunidores, guiando-se conforme sua função de 

exploração e sempre acompanhando o gosto estético' do consumidor. Assim, a principal 

característica do produto da indústria cultural é a de ser : “...algo rentável e não algo que 

seja necessariamente de boa qualidade” (CALDAS, 77). Como propõe Caldas, os meios 
de comunicação, dentro do processo do “círculo vicioso do mau gosto”, procuram 
influenciar o gosto dos “consumidores” de música, tentando tomá-los dependentes do 

produto que lhes é oferecido. Este fenômeno se aprofunda de tal modo que os próprios 
consumidores em geral acabam exigindo -exatamente aquilo que lhes está sendo imposto. 
Como declara Caldas: “Quanto mais se divulga, quanto mais se propaga um trabalho 
pretensamente artístico numa sociedade como a nossa, ou ainda semelhante, tanto mais 
ele será solicitado, tanto mais será bem assimilado pela maior parte do público.” 

(CALDAS, 1977). Neste contexto, confonne o autor, a indústria cultural, sem qualquer 
compromisso com a qualidade e/ou nível cultural de seus produtos, procuram reproduzir 
o que é conhecido e comum a todos, tal como é a exploração do tema do amor na canção 
sertaneja comercial. Este fenômeno se dá de forma mais 'clara principahnente nos países 

do Terceiro Mundo onde, conforme Caldas, não há uma exigência por melhor qualidade 
da cultura comercializada pela indústria cultural devido ao baixo nível de senso critico 
destas sociedades. E ainda, o autor aponta para a distinção da «cultura de massa e cultura 
popular onde propõe que a primeira está baseada no “...fantástico mundo do constuno 
compulsório” e a segunda “...expressa uma manifestação cultural espontânea...” 

(CALDAS, 77). 
Um enfoque atual sobre a indústria fonográfica brasileira, ramo particular da 

indústria cultural, é apresentado por Rita C.L.Morellí (MORELLI, _91) «onde através da 

investigação das práticas sociais intrínsecas à produção cultural e adotando uma noção 
ampliada e dinâmica de cultura, a autora procura apontar algumas semelhanças entre este 

processo e as relações de produção das mercadorias capitalistas em geral. Cabe destacar
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a rejeição da autora à noção de massa e dominação como fenômenos reais, pois: “...a 

cultura se mantém como atributo dos homens, mesmo quando estes são excluídos das 
formas mais institucionalizadas do saber, através da divisão social do trabalho, mantendo- 

se também como instância a partir da qual os objetos adquirem para eles outros 

significados que não o mero valor de troca.” (MORELLI, 91). Neste contexto, Morelli 
aponta algumas observações empíricas que comprovam relações capitalistas na produção 
fonográfica, tal como a remuneração dos músicos que executam ra parte instrumental das 
músicas se dá nos moldes dos' profissionais autônomos, ou seja, de acordo com o tempo 
de gravação o músico recebe um cachê proporcional. Por outro lado, há uma 
remuneração diferente para os compositores e mesmo para os intérpretes onde é 

detemúnada por mn percentual sobre o preço dos discos vendidos. Esta última relação, 
confonne a autora, confere um caráter especial às relações de produção verificadas na 
indústria fonográfica pois os autores e intérpretes dividem o risco do investimento com as 
gravadoras, colocando então lado a lado as remunerações do capital e do trabalho - muito 

embora não deixando de se relacionarem a gravadora enquanto capital e o autor ou 

intérprete enquanto trabalho. É importante destacar que Morelli demonstra através do 
exame das diversas relações que se dão na indústria fonográfica e das diferentes fomias 

de remuneraçao dos músicos, autores e intérpretes e das próprias gravadoras, que estas 

diferenciações são consequências dos processos históricos nos quais foram conquistados 

direitos a uma forma' de reconhecimento específico do trabalho destes agentes. Os 
direitos conexos adquiridos pelas gravadoras são uma evidência, uma vez que tais direitos 
(autorais) eram específicos à atividade de criaçao artística e não tem nada a ver com o 

capital investido pelas gravadoras na produção dos discos, mas foram conquistados dado 
o poder de pressão e à organização setorial das gravadoras no Brasil. 

Para finalizar, cabe esclarecer que, diante das diferentes visões sobre o problema 

da indústria cultural e da indústria fonográfica em particular anteriormente apresentadas, 
tomamos como referencial para o desenvolvimento deste .trabalho a caracterização da 
indústria fonográfica proposta por Rita Morelli (1991) principalmente pelo tratamento 

histórico que a autora faz das relações existentes na indústria fonográfica no Brasil. 

Assim esta monografia pretende, nos moldes do trabalho citado, caracterizar 

empiricamente a ação da indústria fonográfica na cidade de Florianópolis atuahnente, 

para isso se utilizando de variáveis como as rádios e_ suas estratégias, relacionamento com 
as gravadoras e vendas de discos.
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2.3. MÚSICA POPULAR 

A análise da música popular brasileira requer antes, que se faça um exame da 
própria origem da música popular e a comparação desta com outras categorias de música. 
Sobre este aspecto, pode se encontrar, entre os vários livros e textos disponíveis que 

tratam do assunto, os mais diversos pontos de vista a. respeito da origem da música 

popular e o que esta representa dentro da cultura de um povo. Como de quando esta 

música surgiu; quais as diferenças a nível estético em comparação à música erudita ou 
mesmo à música folclórica; quem produz esta música; qual sua relação coma Indústria 
Fonográfica, etc. Estas são algumas das inúmeras questões que surgem ao se tratar deste 

amplo assunto. Neste item não se pretende defender nenhum estilo musical em especial, 
mas discutir como nos itens anteriores através de uma breve revisão bibliográfica, 

algumas diferentes visões sobre a música e sua importância para a sociedade, para 'então 

chegarmos ao problema da comercialização da música. Isto porque, para fins deste 

trabalho, a música está sendo tratada como uma mercadoria promovida e distribuída pela 
indústria fonográfica, no sentido em que estaindústria reveste a música popular com uma 
“roupagem comercial” para homogeneizar o produto e viabilizar o .seu «consumo em 
massa. . 

V 

Antes de entrar no tema propriamente dito, deve-se destacar uma discussão tão 
ampla quanto o próprio «significado da música popular que é a estética musical. Em 1854, 
Eduard Hanslík (1989) fazia uma discussão em que colocava o belo musical em oposição 
a» uma estética do sentimento. Assim, Hanslík lança sua crítica onde “O belo musical 
continua a ser considerado apenas quanto ao aspecto de sua impressão subjetiva, e nos 

livros, críticas e palestras afirma-se diariamente que as emoções :são o único fundamento 

estético da música e que só elas têm direito de delimitar os limites do juízo sobre essa 
arte”. O que a música pode representar, de certa forma, 'segundo o autor, é o movimento, 
a dinâmica de um sentimento. Os componentes de urna música dados pela melodia, ritmo 
e harmonia podem, em conjunto podem até representar os movimentos de um sentimento 
mas, conforme Hanslík (1989), nunca o próprio sentimento. Então, em oposição aos 
musicólogos que consideram o sentimento como o conteúdo da música, para Hanslík: “o
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conteúdo da música são formas sonoras em movimento” e a criação da música dependerá 
em grande parte do conhecimento prático e da habilidade do compositor em se utilizar do 
material musical. O destaque que Hanslik faz à importância das regras e da lógica para a 

composição musical é fundamental para que se possa fazer algumas distinções técnicas 

entre as músicas folclóricas, eruditas ou populares e principahnente para descartar o 

sentimento como a única medida de reconhecimento de uma música. Por outro lado, 
salienta-se que não se deve tomar tais normas como padrões-únicos e absolutos, isto 

porque se deve considerar a dinâmica de cada cultura e to inter-relacionamento dos 

diversos tipos de música de cada povo e de todos os povos entre si. 

No exame da música popular especificamente, Theodor W.Adorno propõe em seu 
texto: “Sobre Música Popular” (in COI-IN, 86) que .a principal diferença entre a música 

entendida como “séria” (clássicos como Beethoven) e a música popular é que esta última 
caracteriza-se pela estandardização, ou seja, pelo objetivo de ofereceruma audição mais 
fácil para o ouvinte, com nada de efetivamente novo a ser apresentado. Deve-se destacar 
que este autor é bastante rigoroso quanto à esta diferenciação, não reconhecendo 
qualquer valor cultural que a música popular possa representar. Isto pode ser verificado 

na caracterização que faz da música séria onde, para Adorno (in COHN, 86): “cada 
detalhe deriva- o seu sentido musical da totalidade concreta da peça que, em troca, 
consiste na viva relação entre os detalhes, mas nunca na mera imposição de um esquema 
musical”. Por outro lado, mais adianteo autor afirma que ”nada de equivalente pode 

ocorrer na música popular” isto porque “cada detalhe é. substituível; serve à sua função 

apenas como engrenagem ntuna máquina” (in COHN, 86). Conforme Adorno, a 

produção da música popular é individual, de certa forma até manufatureira. O que 
caracteriza a face industrial deste setor é a promoção e distribuição da própria música. 

Assim procura-se sempre imitar a fórmula do sucesso, estimulando seu ouvinte e 

proporcionando-lhe o que seria, no seu entendimento, uma música natural, já conhecida. 
Destaca-se também em Adorno. a relação entre música popular e lazer onde as massas são 
moldadas de acordo com os produtos que lhes são divulgados pelos promotores de 
diversão, produtos estes que provocam distração e desatenção dos ouvintes. Por outro 

lado, o lazer entendido como um escape, um espairecimento do trabalho, na realidade 
contribui na mesma modelagem que o próprio trabalho lhes impõe. Assim, conforme 
Adorno (in COHN, 86): “música popular é_, para as massas, como um feriado em que se 
tem de trabalhar”. Esta discussão sobre música popular como fora proposto por Adorno,



Indústria Fonográfica - 16 

se toma de dificil aplicação à nossa análise da música popular brasileira. Isto porque o 

autor defende tuna série de rigorosos parâmetros que devem ser cumpridos para que a 

música criada seja reahnente uma obra de arte, desprezando qualquer música que não os 

siga religiosamente. Por outro lado, deve-se destacar que este autor foi um dos primeiros 
a descrever, com uma visão bastante clara, a relação da produção cultural e a lógica 

capitalista do consumo e lucro inerentes à Indústria Cultural e, particularmente, à 

Indústria Fonográfica. Há ainda uma grande quantidade de textos de Adorno no 

desenvolvimento deste e de outros assuntos afins mas, para efeitos deste trabalho, optou- 

se pelo texto acima citado por ser específico ao objeto deste item. 

No estudo da música sertaneja brasileira, com já fora destacado no item anterior, 
Waldenyr Caldas (1977) procura detectar o relacionamento dos compositores, 

constunidores e os interesses da indústria fonográfica. Assim, para o autor, com o êxodo 
rural dado principalmente pela crise do café no final da década de 20, o homem do campo 
procura se adaptar às cidades abandonando algumas de suas tradições rurais e assumindo 

os novos valores urbanos. Neste processo, as próprias manifestações artísticas rurais 

também se urbanizam. Para Caldas então, as músicas que antes falavam de temas do 

campo com um linguajar característico (e até mesmo uma forma incorreta de falar) agora 
tratam de temas urbanos e superficiais. Neste contexto o autor destaca o tratamento dado 

à temática do amor e a utilização de expressões urbanas como 'as gírias nas novas canções 

sertanejas, resultando numa pobreza estética com um conteúdo ideológico para a 

adaptação passiva do 'migrante nas cidades. Assim, Caldas «(1977) conclui então que : 
“a 

música sertaneja não é arte musical popular ou qualquer outro tipo; ela é feita de 

redundâncias tanto ao nível do conteúdo como da forma”. Cabe comentar que .Waldenyr 

Caldas tem uma visão bastante negativa quanto à fusão da música sertaneja à urbana, 
identificando basicamente o aspecto ideológico ditado pela indústria cultural no 'sentido 

de “moldar” o gosto de seus consumidores para o consumo em massa de tal música 
“nova”. Na realidade este é um movimento natural da cultura em que o homem forçado a 

sair do ambiente rural por pressões do sistema econômico, para melhor se adaptar a um 
novo modo de vida, procura adequar alguns dos seus valores anteriores a valores do 
novo ambiente em que se estabelece. É evidente que a indústria fonográfica se aproveita 
disso e procura tirar o máximo proveito desse fato promovendo e distribuindo 

massivamente aquele tipo de música que faz sucesso entre o maior número de pessoas. 

Assim, coma repetição constante destas músicas nas rádios principalmente, a indústria
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fonográfica busca interferir no gosto dos ouvintes captando assim cada vez» mais 

consumidores. Dessa forma e ainda com a utilização de cada vez mais novas técnicas, 
inclusive instrumentos musicais e arranjos modernos, ao contrário das previsões de 

Caldas, a música sertaneja recentemente conseguiu conquistar até mesmo as classes A e 

AB, colocando lado a lado os discos de duplas sertanejas aos de intérpretes conhecidos 

pela sua intelectualidade e beleza harmônica e melódica de suas composições como Tom 
Jobim, Chico Buarque e Caetano Veloso entre outros. 

Para Enio Squefi' (SQUEFF&WISNIK, 82) é dificil assumir a proposta de uma 
música fundamentahnente nacional. Na discussão sobre o nacional e o popular na_cultura 
brasileira, Squefl' faz um levantamento crítico de alguns dos principais compositores 

brasileiros que, num “acordo popular” (SQUEFF&WISNIK, 82) são entendidos como 
referenciais da problemática nacionalista. São eles: Carlos Gomes, Nepomuceno e Villa- 

Lobos. Assim, conforme Squefif, cada compositor teve uma visão do que “seria uma 
música nacional mas que, na realidade, era influenciada pela música européia e pela 

conjuntura social (status quo) e política da época em que estes viviam, levando-os a uma 
posição, de certo modo, conservadora. Como o autor destaca sobre Carlos Gomes, sem 
dúvida este foi um importantíssimo compositor brasileiro mas: “Em seu romantismo ele 
não reivindica a volta a um ' passado que ignora, mas ao exótico que idealiza” 

(SQUEFF&WISNIK, 82) e mais adiante, Squefl (1982) salienta ~o descompromisso 

político das obras deste compositor concluindo que: “A política da ópera não foi a ópera 
da política”. Já Nepomuceno introduz em suas obras aspectos da cultura dos negros 
afiicanos, especiahnente a gestualidade. Mas, de qualquer forma, para Squeƒfi este 

compositor não procurou mostrar o negro no contexto da história escravista, e sim, 

limitou-se à sua gestualidade, isto porque: “Para o Brasil imperial e republicano a história 

de negros como uma exclusividade não poderia mesmo interessar. E se interessasse, seria 
numa dimensão ou numa complexidade queo Brasil da época não tinha condições de 
aceitar sem protestos violentos” (SQUEFF&WISNIK, 82). Já Villa-Lobos procura 

aprofundar o nacionalismo em suas obras de uma forma muito mais ousada, com 
pesquisas do folclore do interior do país e a utilização de choros e modinhas, além da 

gestualidade negra. A importância da caracterização desta gestualidade seria, para Squeff, 
a representação do gesto que surge nos processos produtivos, integrando a cultura e 

postura do homem do povo. Por isso a autor destaca que, assim como Nepomuceno, 
Villa-Lobos também limitou-se ao caráter rítmico do gesto negro. Deve-se destacar que
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Enio Squejf reconhece a importância das obras de Carlos Gomes, Nepomuceno e Villa- 

Lobos na medida em que cada um destes compositores realmente contribuiu para a 

reinvenção ou criação de uma música com características realmente brasileiras. A 
principal preocupação de Squeff é no que se refere ao aspecto de que estas obras foram, 

de modo geral, a-políticas. Por exemplo, segundo o autor, não houve uma maior
~ preocupaçaoem se caracterizar a situação de marginalização social dos negros no Brasil. 

Para José Miguel Wisnik (SQUEFF&WISN1K, 82), analisando o movimento nacionalista 
do modernismo musical, este foi um momento em que se procurou reverter o objeto de 
representação da música popular em que era baseada na cultura popular dos negros, para 
a rural. Isto porque os modernistas entendiam a cultura rural “como a detentora pura da 
fisionomia oculta da nação” (SQUEFF&WISNIK, 82). Na realidade tal proposta tinha 
por objetivo, na defesa do folclorismo rural, proteger uma música entendida para os 
modernistas nacionalistas como boa, contra a música má de cunho popular comercial. 
Assim, de modo geral, a música brasileira sempre foi influenciada pelo entendimento 
individual ou de movimentos do que seria tuna música fundamentalmente nacional, e tal 

tarefa, como foi 'demonstrado acima, é de dificil elaboração visto as diversas fases e 

variáveis que moldaram a cultura nacional: o império, a escravatura, a república, o 

homem do campo, a industrialização, a burguesia, o operariado, etc. 
Para Rafael José de Menezes Bastos (1995), a música popular não é uma 

categoria que se contrapõe, por um lado, à música dos mestres, no sentido de que este 
tipo de música não necessita de toda aquela “bagagem” de conhecimentos das regras de 

composição (e estéticas) que a música artística pressupõe; e por outro lado, à música 

folclórica, como sendo uma música que pretende sempre o novo, no sentido do oposto ao 
que é tradicional. A música popular seria então a incorporação e reinvenção das músicas 
tanto artísticas como folclóricas. E mais do que isso, a música popular surge como um 
verdadeiro diálogo entre os mais diversos estilos musicais por todo o mundo. Assim, cada 

expressão musical possui sua identidade enquanto se compara a origem da música mas, 

num sentido mundial, o intercâmbio das músicas populares é Luna constante. Para 

Menezes Bastos (1995) então, a música popular é o: “..terceiro universal musical do 

Ocidente*, um universal cujo núcleo vai se consolidar nos anos 30/60 deste século, em 

* O primeiro universal musical do Ocidente seria o canto gregoriano, de influência estatal-religiosa, já ~o segundo 
universal seria a música ocidental dos séculos XVII a XIX, com a reinvenção da arte como religião.
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tomo do eixo jazz-rock, e aponta para um sistema mundial planetário, 'especificamente 
ligado à indústria do entretenimento e ao show business”. A fonografia - que não é um 
mecanismo exclusivo da música popular - com certeza foi o principal meio que 

possibilitou a difiisão desta música e a sua transformação em uma categoria internacional. 
Assim, para finalizar, não se pode então ser extremamente rigoroso ~e criterioso no 

exame da música popular pois, como vimos anteriormente, a defesa de um ou outro estilo 
musical só poderá gerar inúmeras dificuldades para o seu defensor. Isto porque tal 

argumentação, na realidade, estará baseada no gosto particular de cada crítico musical e 

'no seu entendimento do que seria uma música de qualidade e não numa teoria, se fosse 
possível, da beleza musical. A própria gênese da música brasileira conforme verificado em 
Squefi'& Wisnik (SQUEFF&WISNIK, 82) e a dinâmica da música popular em geral e sua 
capacidade de conversação entre vários estilos, conforme visto em Menezes Bastos 
(1995) acaba por anular qualquer proposta de regras que apontem para uma ou outra 

L.. QM música como Luna obra tipicamente popular e de qualidade. De qualquer modo, como 
fora alertado anteriormente, não se deve -subestimar o poder da indústria fonográfica de 

massificar músicas que lhe proporcionam maiores retomos e, neste sentido, o trabalho de 

promoção de tais músicas através da repetição constante principahnente nas rádios é 

essencial para influenciar e conquistar o maior número de consumidores possível. Desta 

forma, como veremos nos próximos capítulos, há um “grande consenso” na indústria 
fonográfica em captar as músicas populares de maior sucesso regional e promovê-las a 

ponto de massificá-las nacionahnente,_procurando extrair o máximo de lucro e o maior 

tempo possível de exploração destas músicas ou mesmo dos estilos musicais.
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3- GRAVADORAS E PRODUÇÃO MUSICAL * 

As gravadoras são, sem dúvida, as grandes responsáveis pela descoberta e 

lançamento de músicas e intérpretes no mercado.. Para a construção do sucesso - ou 

mesmo paraja produção de novos arranjos para o relançamento de músicas que já foram 

sucessos com novos intérpretes, - mecanismo hoje utilizado exaustivamente - as 

gravadoras possuem algumas estratégias próprias definidas de acordo principalmente com 
seu poder financeiro e postura frente aos riscos. 

De início deve-se salientar que alguns grupos fazem a própria gravação e 

lançamento de seus discos, como foi o caso do Skank que, segundo Luiz Renato Redel 

(EMI) : “...~os caras chegaram a vender carro e apartamento para gravar o primeiro 

disco...”. Somente quando o disco “estourou”, a SONY resolveu contratar o grupo. Mas 
os casos de discos independentes de grande sucesso são uma minoria. No geral, os 
grupos procuram as grandes gravadoras para se lançar. Cabe destacar que o primeiro LP 
dos irmãos Luiz e Emival Costa (Leandro e Leonardo) foi de gravação independente e 

resultou no maior fracasso. Só posteriormente com a CONTINENTAL é que alcançaram 
o sucesso nacional (Shopping Music, n° 5 /96).

' 

Um fenômeno que se deu com aentrada do CD no mercado foi a procura, por 
parte dos consumidores, dos relançamentos em CD dos discos anteriormente lançados em 
vinil. Desta forma, as pessoas adquirem os seus discos prediletos em CD. Isto ocorre 
devido a qualidade e durabilidade do CD e praticidade no manuseio dos aparelhos laser. 
Como destaca Paulo César Batista (WEA/CONTINENTAL), a música gaúcha foi muito 
tempo explorada pela CONTINENTAL, mas -as vendas deste tipo de música nos 

principais Estados-alvo (RS/ SC/ MT/ PR) foram decaindo com o passar do tempo, então 

* Este capítulobaseia-se em entrevistas concedidas por: Mariângela Ribeiro, Consultora da Rádio Globo 

em São Paulo e professora da cadeira de Rádios da Escola de Comunicação e Artes (ECA) da Universidade de São 
Paulo (USP), realizada em 05/09/96 em São Paulo/ SP; Querube Dias, representante da BMG/Ariola Discos Ltda em 
Santa Catarina ; Luíz Renato Redel, representante da EMI Music Ltda em Santa Catarina; Rose Silva, promotora de 
marketing da POLYGRAM em Santa Catarina e Paulo César Batista, divulgador da WEA/CONTINENTAL em 
Santa Catarina, estas últimas entrevistas foram todas realizadas no mês de Outubro/96 em Florianópolis/ SC.

'
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a gravadora foi cancelando ou deixando de renovar os contratos de seus artistas, 

passando_-os para gravadoras menores como a ACIT de Caxias do Sul/RS. Hoje, com a 

procura dos CD°s de relançamentos, a música gaúcha voltou a ser demandada tem grande 
volume. Desta forma, a gravadora CONTINENTAL está relançando, conforme Batista 
(WEA), 42 coletâneas de música gaúcha em CD, com artistas como Teixeirinha, Os 
Sel'l`al'l0S 6 Í8.I'lÍOS OllÍI`0S.
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3.1- ESTRATÉGIAS DAS GRAVADORAS 

' 'De modo geral, o processo de produção artística de discos ocorre da seguinte 
fonna: iniciahnente as gravadoras recebem o material (normahnente fitas ou mini-disc”s) 

dos grupos e/ou empresários interessados no 'lançamento de sua(s) música(s). Também, 
conforme Luiz Renato Redel (EMI), muitas vezes “...os próprios divulgadores regionais e 

os representantes das gravadoras recebem as fitas e mandam para as gravadoras onde vai 
ser feita uma triagem...” escolhendo assim os produtos com maior viabilidade comercial. 
Tal fato ~é confirmado também por Querube Dias (BGM), Rose .Silva (POLYGRAM) e 

Paulo César Batista (WEA) onde este último acrescenta: “...as fitas vão para os 

produtores musicais que vão preparar melhor a música para ser lançada...i”. Aqui pode-se 

observar que os produtores musicais das gravadoras procuram dar uma roupagem mais 
comercial para a música ra ser lançada. Assim ocorreu, por exemplo, com a música 
sertaneja. Este estilo .de música simples, baseado nos violões, violas e duetos de vozes 

agudas, era antes apreciado quase que exclusivamente pelas classes rurais e urbanas de 

renda mais baixa. Com a adaptação do estilo country norte-americano sobre o sertanejo 
brasileiro e utilização de recursos tecnológicos e instrumentos como os teclados, baterias 
entre outros, as gravadoras possibilitaram que o estilo sertanejo fosse massificado da 

'forma como hoje se apresenta, apreciado por pessoas de todas as classes sociais. 
Outro aspecto importante é a tentativa de manter os estilos que fazem sucesso por 

parte -das gravadoras. Conforme Mariângela Ribeiro (Rádio Globo), as gravadoras, de 

posse da fita recebida (direta ou indiretamente) : “...chamam o compositor e perguntam: 

você tem vinte músicas assim? Isto porque das vinte vai se tirar umas treze ou quatorze 

para se fazer um CD...” e se for reahnente bom : “...eles perguntam: você tem ou pode 

fazer umas quarenta músicas?...” porque a intenção da gravadora é a continuidade do 

sucesso no lançamento de um possível segundo CD. Isto é muito importante para a 

gravadora pois, assirn como há «o risco do fracasso no lançamento da música, há também 
a possibilidade do sucesso e a gravadora deve se garantir para que possa manter o artista 

e sustentar sua posição. _

E

_
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As gravadoras procuram ter em seu cast os mais diversos estilos musicais 

possiveis (principahnente os que fazem em sucesso). Assim, todo o setor fonográfico se 
toma bastante homogêneo nos estilos musicais produzidos. O Quadro l demonstra a 

homogeneidade nos estilos musicais ao compararmos 3 das grandes gravadoras: 

POLYGRAM, WEA/CONTINENTAL e EMI. 

Quadro 1: Demonstrativo dos artistas das gravadoras por estilos no Brasil 

Estilo/ Grav. POLYGRAM VVEA/ CONTINENTAL EMI 
MPB Caetano Veloso Milton Nascimento Marisa Monte 

Sertanejo 
V 

Chitãozinho e Xororó Leandro e Leonardo Cleiton e Camargo 

Pagode Gera Samba Katinguelê Negritude Jr. 

Internacional Bon Jovi Simply Red 
_ 

Roxette 

Pop Nacional Renata- Arruda Barão Vermelho Marina Lima 
Fonte :Revista Sucesso CD, n° 5, set/96.

' 

Um outro aspecto importante a se destacar é que muitas empresas fonográficas 
possuem mais de um “selo” de gravação. Isto se dá porque constantemente as gravadoras 
maiores compram menores com todos os direitos de reprodução e divulgação dos artistas 
que esta possuía. Assim, as empresas optam, de acordo com suas estratégias, em lançar 
um disco com um “selo” ou com outro. Por exemplo: POLYGRAM, A&M, ISL e MER 
são 'selos de uma 'mesma empresa assim como a WEA/CONTINENTAL também se 
divide no selo WEA e no selo CONTINENTAL.

ç 

A descoberta dos 'sucessos musicais também se dá quando as gravadoras, através 
de informações de seus representantes regionais ou mesmo por intermédio da mídia, 
ficam sabendo do grande sucesso regional de algum cantor, grupo ou estilo musical. 
Assim, imediatamente as gravadoras enviam, normahnente, seus .produtores ou 
promotores de marketing aos shows para analisar a música e/ou intérprete enquanto 

possibilidade de transforma-lo em um produto para a comercialização em massa. A 
gravadora deverá avaliar então se tal música poderá ser massificada nacionahnente ou se
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(D Qu 
mt deverá ser lançada só nas regiões em qu é sucesso relativo. Aqui há um caso 

interessante a ser relatado. Segundo Querube Días (BMG), o “tic-tic-tic” amazonense do 
grupo Carrapicho é um estilo musical dançante do norte do país que foi levado para a 

França provavelmente por turistas e lá está sendo produzido e comercializado pela 

indústria fonográfica com muito sucesso atualmente ~ em tomo de 250.000 cópias 
(Shopping Music, 96). O interessante é que aqui no Brasil, só muito recentemente as 
gravadoras se interessaram em pesquisar e lançar o movimento, sendo que ainda está 
bastante concentrado nas regiões norte e nordeste, mas acredita-se (no meio fonográfico) 
que há um enorme potencial para este estilo “estourar” nacionalmente. Rose Silva 

(POLYGRAM) confirma este fato e chama a atenção para certos estilos ou mesmo 
¢~ grupos musicais que são sucessos absolutos em algumas regroes do país enquanto que em 

outras, são praticamente desconhecidos. 

Outra estratégia utilizada pelas gravadoras é a aquisição do direito de reprodução 

de músicas estrangeiras (música estadunidense, basicamente) e sua -divulgação. O que não 
é muito dificil para as grandes gravadoras, uma vez que são, em grande parte, 

multinacionais (tais como a BMG inglesa e a WEA estadunidense). Há uma 
particularidade neste processo pois, conforme Querube Días (BMG) : “...a matriz da 
BMG manda uma seleção das músicas internacionais que devem ser trabalhadas no 
Brasil.” Pode-se observar então que há uma dependência direta das músicas 

internacionais aqui lançadas com o interesse das matrizes das grandes gravadoras 

estrangeiras em massificar uma ou outra música aqui no país. Desta forma, dificilmente o 

ouvinte terá acesso a músicas por exemplo, de raízes africanas ou mesmo a música 
oriental se não for do interesse das grandes gravadoras multinacionais. 

A descoberta de novas músicas, intérpretes e/ou arranjos que possam fazer 
sucesso é muitas vezes casual, tal como fora o caso do “tic-tic-tic” amazonense descrito 
anteriormente. Depende em grande parte do interesse da gravadora em assumir, por 
muitas vezes, elevados níveis de risco. Trata-se de mais uma estratégia definida de acordo 
com as características de cada gravadora, dependendo por um lado da sua capacidade de 
financiamento e por outro lado, e em grande parte, dos conhecimentos tácitos dos seus 
diretores artísticos e produtores musicais, aprendizado este muitas vezes baseado nas 

tentativas e erros, ou seja, músicas que “estouram” no mercado ou que fracassam. Mas 
deve-se salientar que são lançadas nomiahnente ao mercado, aquelas músicas e/ou 

intérpretes que apresentam uma melhor adequação ao perfil do consumo de música do
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momento em que se deseja realizar tal lançamento. Desta forma se tenta diminuir os 
riscos reproduzindo sempre o que já é sucesso. Mas, por outro lado, segundo Paulo 

César Batista (WEA), a oferta de muitos cantores ou grupos de mesmo estilo acabam, 
em alguns casos, excedendo em muito a demanda, o que pode provocar um desgaste do 
estilo junto ao público ouvinte.

' 

Obviamente as gravadoras procuram também lançar produtos novos, tal como Os 
Mamonas Assassinas (EMI) direcionados principalmente para o público jovem e infantil, 
mas o impacto junto ao público é de dificil mensuração, com relação às vendas. No caso 
dos Mamonas, certamente o grande sucesso - em tomo de 2.000.000 de cópias 

(Shopping Music, n° 5, 96) - ultrapassaram todas as expectativas. Nesta mesma linha 
poderia-se destacar também o grupo Lagoa, Tiririca, Os Ostras entre vários. Com 
certeza, a principal responsável pela descoberta deste nicho de' mercado foi a gravadora 

SOM .LIVRE que, coma parceria da Rede Globo, lançou a Xuxa na qual, logo no seu 
primeiro disco, já conquistou o “Disco de Ouro” (1.000.000 de cópias vendidas). 

Não só o momento seria o critério para o lançamento de uma música como 
também é, de suma importância, a definição dos espaços onde será “rodada” tal música 

(tipos de rádios, televisão, shows, etc.`). E ainda, conforme Batista (WEA), «o trabalho 

dos divulgadores regionais das gravadoras é crucial para garantir a massificação do 

produto (este processo será descrito mais adiante). , 

Assim, música e intérprete devem se 'apresentar como uma boa alternativa 

comercial e, consequentemente, devem gerar entre os diretores da gravadora, uma boa 
perspectiva de lucro. Esta é a estratégia básica das gravadoras. E não poderia ser 
diferente, uma vez que a indústria fonográfica obtém seu lucro e possibilita sua 

reprodução basicamente pela possibilidade de se transformar uma música em um produto 
para o consumo em massa. 

Devemos destacar ainda que, conforme Querube Días (BMG) :` ”...as gravadoras 

fazem contratos com eo cantor por discos....” isto porque “...elas investem muito no 
artista, principahnente nos mais famosos...” Ainda com relação a estes artistas mais 

renomados, Luíz Renato Redel (EMI) coloca que “...muitas vezes os cantores nacionais 

mais conhecidos dão prejuízo para a gravadora... mas ela (a gravadora) mantém o cara 
porque dá status ...”. Com certeza, além do status que um artista famoso pode emprestar 
a uma gravadora, há o aspecto de que, nomialmente estes artistas possuem mn trabalho 
com bases mais sólidas se mais criativos do que os grupos de momento. Assim, a
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gravadora pode contar que sempre haverá compradores para os discos de artistas como 

Tom Jobim, Chico Buarque, Milton Nascimento, Caetano Veloso, entre outros; 
As trilhas sonoras de filmes também se mostram como uma ótima alternativa para 

as gravadoras. A venda destas trilhas estão ligadas ao próprio sucesso do filme junto ao 
público. No Brasil, principalmente as trilhas sonoras de novelas hoje estão entre os discos 
mais requisitados pelos consumidores: a trilha da novela da Globo O Rei do Gado 
pretende chegar a um volume de dois milhões de discos vendidos e suas músicas estão 
“estourando” nas rádios em todo o Brasil, como será visto mais adiante (Sucesso CD, 
Set/96)

` 

A forma de seleção das músicas e/ou intérpretes a serem lançados também pode 
variar de gravadora para gravadora. Conforme Mariângela Ribeiro (Rádio Globo), 

algumas gravadoras baseiam-se em critérios científicos, traçados após um trabalho inicial 
de pesquisa dos nichos de mercado potenciais existentes na sociedade em questão. Dados 
como o grau de instrução, sexo, atividade, classe social, faixa etária do público-alvo são 
fundamentais para se estratificar e definir bem os consumidores, diminuindo assim o risco 
do fracasso no lançamento de uma música. Após a definição do leque de públicos-alvo 
presentes na sociedade, passa-se à etapa de verificação das características destes públicos 

constunidores potenciais. São vários aspectos a serem considerados, tais como os hábitos 

de lazer (cinema, televisão, danceterias...), ~o perfil do consumo, linguagem, 

posicionamento político, medos, aspirações, opiniões a respeito de assuntos como, por 

exemplo, fidelidade e sexo, saúde, políticos, moda, etc. Atualmente, as grandes fontes de 

informações em uso - pelo menos no meio do Marketing em São Paulo, conforme 
Mariângela Ribeiro -- sobre o perfil de hábitos e costumes (e suas alterações) da 

sociedade consumidora estão nas revistas Meio & Mensagem, Caras, Nova, entre outras 
(ver Anexo 1). Tais revistas estão sempre divulgando fatos, fofocas ou curiosidades sobre 

a sociedade e sobre comportamento, dados de suma importância para a melhor 

adequação da música ao público. - 

Assim, segundo Maríângela Ribeiro (Rádio Globo), os temas preferidos pelas 

gravadoras para as músicas a serem lançadas são preferencialmente, suas palavras, os 

referentes a: “...sentimentos universais...”, ou seja, a 'música (letra e música) deverá 

conquistar o seu ouvinte através da identificação de algum sentimento ou situação já 

vivenciado pela pessoa ou, pelo menos, esta mesma pessoa deverá conhecer alguém que 
já vivificou tal situação identificada na música. Por exemplo, como cita Ribeiro: “...temas
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como o amor e seus desdobramentos como -o ciúme, a traição, a fidelidade... são 

sentimentos Lmiversais...porque todas as pessoas já viveram alguma coisa parecida...”. O 
grau de profundidade e seriedade ou não no tratamento da situação e/ou sentimento 

descrito na música, e até mesmo a linguagem a ser utilizada, entre outros aspectos, 
dependerá, basicamente, do público-alvo no qual esta música está sendo dirigida (público 

jovem, mulheres, classe A, etc.). 

O que se tem, na realidade, é um verdadeiro “mercado de sentimentos” onde a 

Indústria Fonográfica busca captar nas sociedades aqueles sentidos comuns à maioria. 

Estes sentidos estão contidos nas músicas no conjunto das letras, melodias, harmonias e 

ritmos expressando -mensagens que fazem o ouvinte se identificar com suas várias 

emoções como o ódio, o amor, a felicidade, etc. Segundo Menezes Bastos : “Os nativos 

ocidentais, como quaisquer outros nativos, são capazes de operacionalizar, com alto grau 
de consistência, a interface da música com os sistemas da vida sócio-cultural...” e assim 
“... colam, por exemplo, ~a Marcha Fúnebre às vestes negras, aos corpos constritos, às 

lágrimas, flores, tudo reunido na direçao da composição do evento enterro. O conjunto 
destas operações é dominado pela verbalização de normas conscientes (por exemplo: no 

enterro, as músicas devem ser tristes)” (MENEZES BASTOS, 95). A Indústria 

Fonográfica está, na realidade, vigiando estas expressões culturais das comunidades e 

comercializando as músicas (os sentidos) que melhor se adequem ao processo de 

massificação gerando assim, melhores retornos (vendas de discos). 

Por outro lado, deve-se salientar que nem todas as gravadoras seguem as 

pesquisas de mercado ou «alguma fomta, poderia-se dizer, mais científica, na identificação 

dos nichos de mercado. Muitas empresas trabalham basicamente com a “sensibilidade 
artística” de seus produtores. 

Por outro lado há também aquelas gravadoras que são tão somente seguidoras do 

mercado, procurando lançar um produto semelhante ao que já foi lançado por outros e 

que já está com sucesso garantido. De modo geral, como foi observado no Quadro 1, as 
gravadoras procuram sempre ter em seu cast os diversos estilos musicais que estão 

fazendo sucesso no momento.
H 

Um dos mais importantes aspectos a se considerar nas pesquisas de mercado são 
os hábitos de lazer do público. Esta importância justifica-se porque, em grande parte, a 

formação do gosto musical - e consequentemente do consumo de músicas em grande 
escala - sé realizada principalmente pela televisão (fihnes, novelas, clipes musicais,
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programas especiais, etc.) e pelo cinema. Isto se dá, resumidamente, da seguinte forma: 

estes meios apresentam, em suas programações, personagens que interpretam situações 
como aventuras, romances, dramas, entre as mais diversas temáticas possíveis. Desta 
forma, o ator ou atriz transmite a seus espectadores, através de seus personagens, 

sensações como felicidade, ódio, paixão, bem-estar, etc. - considerando-se também, em 
alguns casos, inclusive, a beleza do ator ou atriz, sua sensualidade, entre outras 

características. Assim, a música-tema de cada personagem de um fihne, novela, clipe, 
etc., é fundamental pois o ouvinte irá identificar, ao escutar tal música, o filme, novela ou 

clipe assistido e consequentemente as situações e sensações interpretados e transmitidos 

nos mesmos. Assim como foi descrito acima, aqui também deverá ocorrer um processo 
de identificação dos “sentimentos universais” :somando-se agora também o aspecto visual: 
expectador-ouvinte-situação-sensação-identificação. 

No Brasil, o tipo de programação básica para ra confirmação e/ou formação dos 
gostos musicais está, sem dúvida, nas telenovelas, os quais fornecem para as gravadoras 

um enorme volume de vendagens dos seus discos-trilha decorrente do fenômeno 

anteriormente descrito.
ç 

O objetivo da pesquisa feita pelas gravadoras descrita anteriormente em linhas 
gerais, é a definição dos públicos-alvo potenciais, seu volmne e seu perfil para então se 

lançar uma música que se adeque ao máximo ao público-alvo escolhido. O momento do 
lançamento das músicas em si, se dará então com a distribuição dos discos para as rádios, 
danceterias, televisões, shows, clipes, etc.
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4- As RÁD1os * 

O rádio é importante meio de comunicação de massa presente no dia a dia do 

brasileiro. Pode parecer a primeira vista que, com o atual desenvolvimento das emissoras 
de televisão - novos equipamentos para transmissão, TV a cabo e antena parabólica - e 

dos próprios aparelhos de televisão - hoje verdadeiros microcomputadores com diversos 
controles e opções de programações - o rádio tenha se tornado 'um meio de comunicação 

ultrapassado. No entanto, mesmo com o desenvolvimento da televisão e inclusive com suas 

Gráfico l - Cobertura dos Meios de Comunicação por período de 15 dias 
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Rádio Televisão Jomal Revistas 

Fonte : RBS : MARPLAN(95) 

* Este capítulo baseia-se em entrevistas concedidas por: Mariângela Ribeiro e Pedro Paulo Villela, este 

Coordenador da Rádio Globo em São Paulo. Estas entrevistas foram realizadas na cidade de São Paulo/SP. Em 
Florianópolis foram entrevistados: Herívelto Luiz Vendrame, Diretor de Programação da Rádio Barriga Verde FM; 
Cídinei Viana, Coordenador da programação matutina da Rádio Eldorado AM; Pedro Leite, Coordenador da Rádio 
Itapema FM (RBS); Jezíel da Silveira (Duran), Coordenador da Rádio Atlântida FM (RBS). As entrevistas foram 
todas realizadas no mês de setembro/96. '
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programações hoje bastante diversificadas - to rádio, no período das 7:00 às 18:00h é o 
na meio de comunicação que possui a maior audiencia (ver Gráfico 1). 

Deve-se salientar que nos grandes centros urbanos, -o rádio está sempre ligado nas 

casas, nos carros_(durante os congestionamentos...), nos ambientes de trabalho, nos 

transportes coletivos, no lazer, etc. E os ouvintes são os mais diversos: do jovem ao 
idoso, homem ou mulher, operário ou doméstica, executivo ou engraxate, cada qual com 
um gosto musical - mas bastante semelhantes se considerados em classes. O rádio tem 
esta capacidade de segmentação e fidelidade de seu público. E ainda, conforme Herivelto 
Vendrame (Barriga Verde FM) : “...é 'um erro achar que o rádio é um suporte da 
televisão...” pois a rádio faz parte da vida das pessoas e está ligado em todos os lugares. 
Além do mais as pessoas podem participar fazendo sugestões e críticas às rádios, coisa 
que na televisão é mais dificil. E mais, a participação e a proximidade com as pessoas é, 
para Cidínei Viana (Eldorado AM), fundamental, pois: “...o rádio é o companheiro da 
pessoa no hora do trabalho ou da dona de casa na hora da cozinha....” portanto 
”...-procuro 'manter uma conduta profissional ....fazendo o rádio para o ouvinte e não para 
mim mesmo...” '

A 

Além do mais, destaca-se que o rádio é o meio de comunicação de transmissão 
dos sons por excelência. Ao rádio, portanto, cabe a responsabilidade de cativar ouvintes 
que permaneçam fiéis à sua programação, Luna vez que, como veremos mais adiante, as 
emissoras possuem poucos públicos-alvo na qual a sua programação diária pode cativar 

(isso ocorre principahnente nos centros urbanos onde há uma maior diversidade de 
camadas na sociedade). Assim, estas emissoras procuram especializar-se em estilos 
musicais específicos para cada faixa da população escolhida como público-alvo. 

Conforme prospecto de divulgação recebidona RBS Rádios - Rede Brasil Sul 

(Anexo 2), 9 entre 10 pessoas ouvem rádio a cada semana e ainda, no período de 2 dias, 
6 ouvintes dentre 10 são cativos de tuna só rádio. Outro aspecto importante é que o rádio 

é o meio ao qual as pessoas dedicam mais tempo, em tomo de 4 horas diárias. O que 
oferece aos .anunciantes os motivos suficientes para escolher o rádio como meio 

divulgador de seu(s) produto(s). Além do mais, conforme o prospecto em tela, como 
rádio, o anunciante pode estar se comunicando com o consumidor enquanto este faz suas 
compras ao longo do dia. 

Deve aqui ser destacado também alguns aspectos sobre a formação das emissoras 
derádio no Brasil. O rádio no Brasil, teve seu desenvolvimento acentuado a partir da
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década de 30. A princípio o Estado deveria garantir que o rádio servisse à coletividade, 
controlando suas concessões e limitando o número de canais (SODRÉ, 1985). Na 
realidade, o que se observou foi a exploração comercial das rádios e as concessões 

políticas dos seus canais. Dessa fonna, conforme Nelson Werneck Sodré : 
“O crescimento 

do rádio ficou, assim, na dependência da iniciativa privada, com todos os seus 

inconvenientes; foi visto sempre, na prática, como negócio, não como instrumento de 
cultura” (SODRÉ, 1985). Esta é uma visão bastante negativa sobre a difusão do rádio no 
Brasil, pois Sodré considera somente um aspecto positivo do rádio: a Lmiformização da 
língua falada. Poderia-se ainda acrescentar a este aspecto, outros como a difusão de 

informações (nacionais, regionais e locais), divulgação de campanhas de interesse público 

e mesmo o próprio entretenimento que a música proporciona aos seus ouvintes. O Jazz 
por exemplo, não fosse a fonografia e as rádios, seria um estilo ainda por muitos 

desconhecido, e por muito tempo ainda haveria de ser, não podendo assim se transformar 

na música que representa hoje, um estilo universal. 
De qualquer modo, não se pode dissociar o caráter comercial das programações 

musicais diárias que é predominante nas rádios. Além disso, deve-se chamar a atenção 
para as “manipulações” das informações que ocorrem nos meios de comunicação em 
geral. ' 

'

_ 

Assim, a análise das atuais estratégias das rádios referentes à programação 

musical, particularmente em Florianópolis, é de .suma importância para a análise do 

processo de difiisão dos “produtos artísticos” da indústria fonográfica nacional nesta 

cidade. `
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4.1. ESTRATÉGIAS DAS EMISSORAS 

As rádios, assim como as gravadoras, procuram fixar o público-alvo, para então 

elaborar a sua programação. É importante observar que, enquanto a gravadora procura 
ter em seu cast, como foi dito anteriormente, o maior número de estilos musicais, 

nacionais e estrangeiros, para poder captar o maior número possível de consumidores, as 

rádios procuram dominar poucos públicos-alvo, identificados de acordo com as 

preferências musicais, como por exemplo, as domésticas ( sertanejo e pagode), as pessoas 

de formação superior (bossa-nova e jazz), os jovens (rock, reggae) e assim por diante 

(ver Quadro 2) 
A fixação dos públicos-alvo das emissoras de rádio, segundo Mariângela Ribeiro 

(Rádio Globo), segue um processo muito 'semelhante ao das gravadoras no que conceme 
à observação das pesquisas de mercado. Também algumas rádios procuram captar dados 
como o grau de instrução, sexo, atividade, classe social, 'faixa etária da comunidade para 

estratificar e definir bem os seus públicos-alvo (ver Anexo 3). Da mesma forma, após a 

esta definição das possibilidades de públicos-alvo existentes no raio de alcance da rádio, 

verifica-se as características destes públicos consumidores potenciais. São, na maior 

parte, os mesmos aspectos 'utilizados pelas gravadoras, tais como os hábitos de lazer, o 

perfil 'do consumo, linguagem, posicionamento político, medos, aspirações, opiniões 

referentes a assuntos como política, moda, sexo, etc (ver Anexo 1). É importante também 
que as rádios considerem pesquisascomo o níunero médio de ouvintes por minuto nas 

várias faixas de horários durante o dia (ver Anexo 4). Desta forma a emissora poderá ter 

um panorama do alcance de sua programação, corrigindo assim possíveis distorções e 

resultados insatisfatórios, procurando adequar-se melhor à demanda. Assim, dados os 

resultados das pesquisas de mercado e dos resultados obtidos pós-transmissão da 

programação, as rádios poderão definir melhor o(s) estilo(s) musical(ais) no(s) qual(ais) 

deverão trabalhar, programando-se então de maneira mais adequada ao público-alvo 

dirigido e horários diários na qual poderá captar o maior níunero de ouvintes. 

Em Florianópolis, a Rádio Barriga Verde FM, conforme Heriyelto Vendrame, 
observa os movimentos no perfil da demanda pesquisando em revistas como
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Meio&Mensagem (ver Anexo 1), jomais locais, etc. Na Rádio Eldorado AM, Cídíneí 
Viana, partindo de uma consulta inicial nas pesquisas do IBOPE, realiza, nas suas 

palavras “..uma pesquisa particular...”, ou seja, com a Rádio no ar, ele faz perguntas a 

seus ouvintes procurando identificar preferências comuns. Já a Rádio Itapema FM, 
segundo Pedro Leite, além das pesquisas em jornais e revistas, a elaboração das 

programações diárias se dá a partir de um conjunto de critérios estabelecidos após 

pesquisas de músicas nas lojas de discos, shows, clipes e internet, orientando-se através 

de “códigos sigilosos” para a confecção da listagem de músicas de trabalho do período. E 
ainda, cabe destacar que esta Rádio conta com o setor de planejamento comercial da 
Rede Brasil Sul - RBS”, sempre informado no que se refere às pesquisas de mercado. 

Outro detalhe importante a ser destacado é que a Rádio Itapema, explica Pedro Leite, por 

ser dirigida para um público de 25 a 50 anos das classes A e B, há Luna exigência de que 
os comunicadores estejam sempre informados com leituras e discussões periódicas sobre 
assuntos gerais. 

Como já foi chamada a atenção anteriormente, no meio das emissoras rádios, 
assim como no meio das gravadoras, nem todas .se utilizam dos dados de pesquisa para 
elaborar suas programações. Muitas são seguidoras das músicas que são sucesso e das 

rádios líderes de audiência. Neste contexto, conforme Pedro Paulo Villela (Rádio 

Globo), a “Rádio Link” (ver Anexo A5) é, em São Paulo, um mecanismo fundamental para 
as rádios se adequarem à urna programação comum de todas as rádios que possuem 
estilos semelhantes. A.-“Rádio Link” é uma listagem divulgada por um órgão de pesquisa 
autônomo, com todas as músicas “rodadas” num período dado, pelas principais rádios 
AM e FM. Nesta lista estão o título da música, intérprete e gravadora, e as rádios locais 
com o número de vezes em que a música foi -rodada no período. Desta fonna as 

emissoras - líderes e seguidoras - poderão verificar quais as músicas mais “tocadas” e, 

consequentemente, escutadas, procurando entao colocar tais músicas em sua 

programação. Sendo que, se tal música já faz parte da programação da emissora, 

provavehnente esta deverá ser “rodada” mais vezes durante o dia (ou período seguinte). 

Em Florianópolis, conforme todos os entrevistados, a “Rádio Link ou Rádio 
Escuta” não é seguida pelos coordenadores das rádios pois não possui credibilidade. 

Segundo Duran (Atlântida FM) : “...Luna vez eu fui olhar a Rádio Kiss (escuta) e tinha 

marcado uma música na Atlântida que nem estava na programação daquele dia...”. ~
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As emissoras em Florianópolis, no geral, contam muito com a “sensibilidade” de 
seus coordenadores para organizar o roteiro musical periódico. A Rádio Barriga Verde 
FM, por exemplo, conforme Herívelto Vendrame, se orienta muito de acordo com os 

pedidos do público, procurando “...uma linha entre os estilos musicais até achar um ponto 
de equilíbrio.” E continua: “...nós procuramos fazer uma rádio de fora para dentro e não 
de dentro para fora...” no que se refere à sensibilidade de captar o que o público mais 

deseja ouvir no momento. A Rádio Itapema FM depende também, em grande parte, do 
seu Coordenador Pedro Leite, isto porque ele mesmo vai às lojas, selecionando e 

comprando todos os discos da Rádio, diferentemente da grande maioria de Rádios no 

Brasil que trabalham basicamente com os discos promocionais conforme será descrito 
mais adiante. - 

'

` 

Um fenômeno atual no setor de rádios são as Redes. A Rádio Atlântida FM, 
segundo Duran, não é uma Rede via satélite, mas as músicas de trabalhos são todas 
definidas na matriz em Porto Alegre/RS. Ou seja, as músicas que rodam em Porto Alegre 
são as mesmas que rodam em Florianópolis, só que em ordem diferente. Cabe à Rádio 
então, conforme Duran, fazer a melhor programação de acordo com o público local e 

utilizar das promoções e gírias dos comunicadores para cativar seus ouvintes. Por outro 

lado, as programações das Rádios Transamérica e Jovem Pan são basicamente 

transmitidas em Rede via satélite. Assim os ouvintes destas rádios estarão ouvindo a 

mesma música ao mesmo tempo, seja em Florianópolis' ou Rio de Janeiro. Este é um 
aspecto interessante, principahnente no que se refere à facilidade para a massificação de 

uma música, o que facilita em muito o trabalho das gravadoras. Assim, as Redes são 
*fundamentais para uniformizar os gostos musicais em todo o território nacional. 

O estilo de música da rádio e a performance da audiência são os determinantes 
para a captação dos anunciantes e/ou patrocinadores (normahnente comerciantes) das 

programações. Assim, as melhores rádios (em audiência, basicamente) deverão possuir 

uma maior quantidade e qualidade (financeira) de anunciantes e consequentemente, 

maiores lucros. Como destaca Pedro Leite (Rádio Itapema FM) : “...audiência é 

dinheiro...”. Já Cídineí Viana (Rádio Eldorado AM) tem uma visão diferente: “...a Rádio 
Cultura (antes de passar para Eldorado) era líder de audiencia porque só tocava 

pagode...mas vivia no vennelho...”. Para Viana então, o mais importante é ter um bom 
relacionamento com o público para se fazer uma programação adequada e com os 
anunciantes, para que eles sintam segurança de investir na sua Rádio.
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Nome Fantasia Programação 

Barriga Verde FM MPB/ Intem. / Orquestras/ Gaúchas/ etc 
A 

Atlântida FM Rock / Pop 
Itapema FM MPB/ Jazz/ Intem. / Blues/ Instrumental/ etc 
Transamérica FM Rock/Pop 

À 

CBN/Diário AM Notícias 4

_ 

Santa Catarina AM Sertanejo/ Pagode/ Intem. romântico 

Eldorado AM - Sertanejo/ Pagode/ Intern. romântico 

Guarujá AM Sertanejo/ Pagode/ Intem. romântico 

Antena l FM MPB/ Intemac. / Blues/ Rock/ etc 
~ Alegria FM . Sertanejo / Pagode / Intem. 'romântico 

Gazeta AM * Sertanejo / Pagode / Intem.. romântico 

_ 
Jovem Pan FM * Rock/Pop 

Guararema AM * Sertanejo/ Pagode/ Intem. romântico 
Fonte : 

- ACAERT - Associação Catarinense de Emissoras de Rádio re Televisão/set/96 
- Escuta das Rádios ago,set/96 
- RBS: Pesquisa MARPLAN, 1995 ' 

* Rádios do município de São José. Devido a proximidade com Florianópolis, as radios 
daquele município *cobrem também os ouvintes de Florianópolis.
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5- O RELACIONAMENTO ENTRE GRAVADORAS E RÁDIOS * 

R 

Nesta descrição do funcionamento da indústria fonográfica, é fundamental agora, 

após a descrição do que seria o processo produtivo dos discos junto às gravadoras e o 

processo de reprodução das músicas nas rádios, observar, em linhas gerais, como se 
relacionam a gravadora, a rádio e os consumidores de discos, enquanto respectivamente 

oferta, difusão e demanda dos “produtos musicais”. 

O lançamento de músicas e intérpretes é realizado, normahnente, com a 

distribuição de CD”s promocionais para as rádios onde há gravada uma única música do 
artista ou CD”s mix, que constam diversos grupos da gravadora, sendo somente uma 
música de cada grupo. Esta “música de trabalho” é intencionalmente destinada pela 

gravadora para ser massificada e consequentemente para atrair os consumidores para a 

compra dos discos nas lojas. Desta forma, as rádios, a não ser que se dirijam às lojas para 

comprar os discos (como faz a Itapema FM em Florianópolis), irão tocar, a princípio, 
somente a música distribuída pelas gravadoras. Mas, conforme Paulo César Batista 

(WEA/CONTINENTAL) - e confirmado» por Rose Silva (POLYGRAM) : “...as 

gravadoras se arriscam com a música de trabalho ...porque muitas vezes a música não faz 
sucesso...” e sim, somente após a distribuição do disco completo, quando as rádios 

começam a rodar outras músicas,. uma outra música daquele disco é a que fará sucesso. 
Há também casos onde as gravadoras utilizam, para a divulgação de seus discos, a 

distribuição do disco original (completo). Isto principahnente em regiões onde não há 
divulgadores das gravadoras e sim somente representantes ou atacadistas. 

Segundo Pedro Paulo Villela (Rádio Globo), as gravadoras investem muito no 

lançamento de seus produtos, isto porque a grande quantidade de espaços para 

divulgação das músicas requer que estas firmas reproduzam um número muito grande de 
discos promocionais ou mix para a distribuição nas rádios, discoteques, televisões, etc. 

* Este capítulo é baseado nos depoimentos de todos os entrevistados das Rádios e Representantes das Gravadoras 

citados nos capítulos anteriores.
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Além disso, há todo o investimento em marketing para garantir o sucesso do 
lançamento. Isto dependerá também da intenção da gravadora no lançamento de seu 

disco em âmbito local, regional, nacional ou mesmo internacional e do público ao qual 0 

disco é dirigido. 

Outro mecanismo comumente utilizado pelas gravadoras é a distribuição periódica 

às rádios, de uma listagem “sugestão” com suas músicas de trabalho a serem utilizadas 
para a programação musical das emissoras durante um certo período (ver Anexo 6). A 
Rádio Link (Anexo 5), descrita anterionnente, é normalmente divulgada pelas gravadoras 

às rádios, onde são destacadas (sublinhadas) as músicas da gravadora remetente, ou dos 
“selos” da mesma empresa. É uma forma de as gravadoras avaliarem o que as rádios 
estão mais tocando. t - 

Destaca-se que a palavra “sugestão” de músicas de trabalho, no parágrafo 

anterior, está propositadamente entre aspas porque, muito embora seja negado pelos 

administradores das rádios, o mercado informal da “compra e venda” dos espaços para 
ac sa f ° ' ° ' ' 

rodar as musicas das gravadoras nas emissoras existe e e muitas vezes fundamental 

para que o sucesso esperado pela música de uma gravadora seja alcançado. Assim, o 

“jabá” (propinas), 'tanto nas rádios como nos programas de televisão (tipo “Domingão do 
Faustão”) é um fato e constitui em importante estratégia das gravadoras para o 

lançamento de seus discos. Na opinião de Villela (Rádio Globo): “...os espaços musicais 
deveriam mesmo ser cobrados... ” porque “...enquanto as gravadoras e os cantores 

ganham dinheirão com a vendagem dos seus discos... a rádio não ganha nada para 
ficar tocando as músicas desse pessoal...”. Em Florianópolis todos os entrevistados das 
Rádios confirmaram que já foram abordados por algum divulgador de gravadora 

oferecendo um “jabá” para rodar algumas músicas em especial. Por outro lado, todos 
também afirmaram que não .aceitaram e que a prática do jabá em Florianópolis não 
funciona. Isto talvez decorra da inexpressividade do mercado catarinense (vendas .de 

discos) a nível nacional.
'
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ó. A DEMANDA DAS RÁD1os 

Um importante fato observado atualmente, conforme Pedro Paulo Villela (Rádio 
Globo), é o deslocamento da preferência dos anunciantes para as rádios FM. Este fato 
justifica-se principalmente pelo poder aquisitivo do público ouvinte, uma vez que é 

formado por pessoas com um nível de consumo superior ao dos ouvintes das rádios AM. 
Talvez aqui se justifique «as diferentes visões sobre audiência «e retorno financeiro 

propostas por Pedro Leite (Itapema FM), como uma representação do setor de Rádios 
FM e Cidínei Viana (Eldorado AM) do setor de Rádios AM no final do item 4.1. Isto 
porque o setor AM, além de ter uma audiência inferior às Rádios FM, tais índices se 
concentram em pessoas das classes Ce D (ver Tabela 1). E 

Tabela 1 - Índices de audiência das rádios da Grande Florianópolis por tipo de 

emissora . 

B C D E 
Ouvem SÓ AM 0 35% 2,44% 6,27% ~ ~ 3,14 0,35% 

Ouvem só FM A 

7 67% 17,01% 24,10% 8,70% 0,35% 

` Rádio Classes 1

. 

Ouvem Ambas 
Í 

2 09°‹› 8,36% 12,20%. 6,27% 0,70% 
Fonte : RBS: MARPLAN (95) z 

Na Grande Florianópolis o público demonstra sua preferência pela FM: cerca de 
87% das pessoas de todas as classes «ouvem rádio, sendo que 58% só ouvem as rádios 
FM, 13% só ouvem' as rádios AM e 29% ouvem ambas (MARPLAN, 95). Assim, as 
rádios FM adequam-se para abranger to máximo de públicos-alvo em suas programações, 
principahnente a classe C. “

-

_
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Tabela 2 -Índices de audiência das Rádios em Florianópolis ‹ 

Rádios AM 
Nome Fantasia A Ouvintes AM Ouvintes Geral 

' Diário AM 28% 7% 
Santa Catarina AM

_ 

4% 1% 
1 Cultura AM (1) 2% 0,5% 

Guarujá AM 22% 6% 
Guararema AM 48% 13% 

Rádios FM V 

J Nome Fantasia Ouvintes FM Ouvintes Geral 

Barriga Verde FM 8% 6% 
Atlântida FM 20% 15% 
Itapema FM 9% 7% 
Transamérica FM 15% ll% 

1 Antena l FM 15% ll% 
Alegria FM 30% 22% 
Jovem Pan FM 31% 23% 
Fonte : - RBS: MARPLAN (95). 
Nota (1) - A Rádio Eldorado substitui Íhoje a Cultura 

u Na Tabela 2, destaca-se dentre as FM em Florianópolis, a Rádio Alegria FM, 
onde, em sua programação, constam estilos como o sertanejo e o pagode que hoje 
apresentam com uma roupagem mais “elaborada” e mais comercial, aproximando-se 
assim da música escutada preferencialmente pelo público das rádios FM, o que fica 
evidenciado em seu índice de audiência. Já as rádios Atlântida, Jovem Pan e Transamérica 
juntas absorvem 49% de todos ouvintes de rádio FM da Grande Florianópolis, com uma 
programação voltada à faixa etária entre 15 e 24 anos, estilo musical basicamente pop e
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rock. Finalmente, as Rádios Itapema e Barriga Verde dividem o público na faixa dos 25 

aos 50 anos de classes A e B atingindo 13% de todos os ouvintes de rádio. No setor de 
Rádios AM destaca-se a Rádio Guararema por sua tradição e muitos anos de existência, 
o que é muito importante para os ouvintes das AM (para uma melhor visualização dos 
estilos musicais das rádios, ver novamente Quadro 2). i 

No Quadro 3 tem-se um panorama da homogeneidade das preferências musicais 
ao compararmos as músicas mais tocadas no Brasil e em Florianópolis. Das 15 músicas, 6 

são exatamente as mesmas preferidas no Brasil, sendo que os estilos musicais prediletos 
local e nacionahnente são predominantemente o sertanejo e o pagode. Em Florianópolis, 
também o Pop nacional tem grande receptividade. Cabe destacar, como já fora 

comentado anteriormente, a importância da televisão em difundir as 'músicas-tema das 
novelas pois 4 músicas da novela O Rei do Gado da Rede Globo estão entre as mais 
tocadas em todo o Brasil.

i
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Quadro 3 - Os grupos mais tocados nas rádios do Brasil e em Florianopolis 
(Setembro/96) - 

Ranckzng Brasil T Florianópolis 

Skank Daniela Mercury * 

Leandro & Leonardo Leandro & Leonardo 
Daniela Mercury * Inner Cicle 

Chitãozinho & Xororó Cidade Negra 

Raça Negra Skank 

Orquestra da Terra * Enrique Iglesias 

Tiririca Cristian e Ralf * 

J oão Paulo & Daniel José Augusto 

Roberta Miranda Kid Abelha 

Zezé di Camargo & Lu Barão Vennelho 

Paralamas do Sucesso Grupo Molejo 

J oão Paulo & Daniel Katinguelê 

El Bosco J oão Paulo & Daniel 
Martinho da Vila George Mickael 

Kid Abelha
~ 

Orquestra da Terra 
Fonte Revista Sucesso CD, Set/96 

Radio Kiss - Out/96 - Fpolis/SC 
* Musicas da novela “O Rei do Gado”
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7- A DEMANDA DE DISCOS 

O consmno de discos nos 3 (três) principais Estados consumidores e em Santa 
Catarina está distribuído conforme demonstrado na Tabela 3. Já na Tabela 4, comprova- 

se ta estratégia das gravadoras em estarem mais próximas dos grandes mercados de São 
Paulo e Rio de Janeiro. 

Tabela 3 - Distribuição do consumo de discos nos maiores 
' mercados nacionais e Santa Catarina 

São Paulo T 38% 
Rio de Janeiro 18% 
Rio Grande do Sul 12% 
Santa Catarina . 2,8% 
Fonte :Rádio Itapema FM: ABPD. set/96 
Nota (1) - O consumo de discos concentra-se mais nas capitais,e o interior do 

. Estado (1) Consumo % 

Estado de São Paulo é, atualmente, o 2° maior mercado do Brasil. 

Tabela 4 - Distribuição das gravadoras no Brasil 

Sao Paulo 

Outros Estados ° 

Fonte :Revista Sucesso CD, Ago/96. 

p 

Estados Percentual
V 

~ 
T 50%

p 

Rio de Janeiro 30% E 

20 Á›
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'O Quadro 4 demonstra os resultados das preferências dos consumidores nas 

compras de discos. Colocados os 4 maiores mercados consumidores lado a lado e 

comparados com o mercado de Florianópolis pode-se observar que, dos 15 discos mais 

vendidos, destacam-se os estilos sertanejo, o pagode (com exceção de Porto Alegre), as 

trilhas das novelas e o pop nacional entre os mais vendidos em todos os mercados, com 
algumas variações na posição no rancking. E ainda, a trilha da novela O Rei do Gado 
está entre os dois primeiros discos mais vendidos em todos os mercados. As trilhas 
nacional e intemacional da novela Vira-Lata ocupam respectivamente o 6° e 12° lugar 

no .ráncking dos discos mais vendidos em Florianópolis. Este 'sucesso está atrelado, 
provavelmente, ao fato de que vários capitulos desta novela 'foram gravados nesta cidade. 

Outro destaque é a presença do grupo pop Skank entre os 5 primeiros mais vendidos em 
todos os mercados. Este resultado pode-se associar ao clip da música principal deste 

disco onde aparecem algumas modelos e atrizes de televisão seminuas com coreografias
t 

extremamente sensuais (ver capítulo 3 - item 3.1.)
` 

Assim, com -o levantamento dos grupos mais tocados nas rádios (Quadro 3) e com 
a relação dos CD”s mais vendidos (Quadro 4), pode-se concluir que, tanto para 

Florianópolis como no Brasil, de modo geral, os estilos musicais mais tocados nas rádios 
são os mais vendidos nas lojas. Este é um reflexo das estratégias das gravadoras na 
massificação de “suas músicas de trabalho. E ainda, em Florianópolis, devido à grande 
audiência das rádios Transamérica, Jovem Pan e Atlântida (Tabela 2), há um maior 
consumo de discos pop como dos grupos Skank, Barão Vermelho e Kid Abelha, além 
dos estilos mais requisitados nacionalmente : o sertanejo, o pagode e as trilhas de 

novelas.
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8- CONCLUSAO '

‹ 

Como foi destacado no início deste trabalho, dado o expressivo tamanho do 

mercado fonográfico brasileiro frente ao mercado intemacional e após a verificação nos 

Capítulos 6 e 7 de que o grande volume das músicas mais tocadas (Capítulo 6 - Quadro 

3) e mais vendidas (Capítulo 7 - Quadro 4) recentemente no país restringem-se aos estilos 

sertanejo, pagode, trilhas de novelas e rock nacional, a hipótese de que não há interesse 

da indústria fonográfica em promover e distribuir uma grande variedade de estilos e 

músicas mas somente as mais rentáveis té adequada à realidade. Conforme verificou-se em 
Laraia (LARAIA, 96) no Capítulo 2 - item 2.1, a cultura está sempre em movimento, 
suas modificações decorrem, por um lado da dinâmica do próprio sistema cultural e, por 
outro lado, como resultado do contato de um .sistema cultural com outro. A música 
popular discutida neste mesmo capítulo no item 2.3 ,é. um exemplo bastante significativo 
desta dinâmica, visto que suá origem é um verdadeiro “diálogo” (MENEZES BASTOS, 
95) entre vários estilos. A indústria cultural trabalha no .sentido de aproveitar ao máximo 
desta dinâmica captando aquelas expressões que lhe possibilitem maiores lucros pela sua 

exploração comercial (promoção e distribuição) conforme pretendeu-se mostrar também 

no item 2.2. Estas expressões são as emoções representadas nas letras e músicas que os 

indivíduos-produzem de acordo com suas experiências e com a própria dinâmica cultural 
de sua comunidade. Assim, a Indústria Fonográfica cria um verdadeiro “mercado de 
sentimentos” onde a estandardização e massificação da arte é de fundamental importância 

para a maximização do lucro deste ramo da Indústria Cultural. 

Estudando o caso da Indústria Fonográfica no Brasil e sua ação em Florianópolis 
em particular, .verificou-se no Capítulo 3 - item 3.1 as «principais estratégias das 

gravadoras na tentativa de massificar suas músicas sendo que, tais estratégias aliadas às 

próprias estratégias das emissoras de rádio em cativar ouvintes e anunciantes destacadas 
no Capítulo 4 e ainda, dado o relacionamento entre as gravadoras e as rádios descrito no 

Capítulo 5, a massificação de poucas músicas e estilos das gravadoras é um sucesso. 
Assim, longe de querer defender um outro outro estilo, nacional ou estrangeiro, dado que 
esta é uma tarefa de dificil argumentação pois sempre gera conflitos entre inovadores e
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conservadores, visto que são uma constante no processo dinâmico de transformação de 
uma cultura porque a própria música está frequentemente rompendo uma situação inicial 
de aparente equilibrio para uma nova situação que requer uma nova atitude (como foi 
demonstrado no Capítulo 2 - item 2.3), o que se procurou evidenciar é que a música 

popular é muito mais rica do que .a Indústria Fonográfica procura promover em suas 
“vendas”, tanto em Florianópolis como no Brasil em geral. Por exemplo, entre as músicas 
mais tocadas recentemente nas rádios (Capítulo 6 - Quadro 3) e mais vendidas (Capítulo 

7 - Quadro 4) não encontramos nenhum músico de renome da MPB como Tom Jobim 
que, com certeza foi o grande responsável pela divulgação da música popular brasileira 
no exterior, em especial a bossa-nova. Também não encontramos os nomes de Chico 
Buarque, Mílton Nascimento ou 'Caetano Veloso, muito 'menos qualquer representante da 

música instrumental (que possui grande reconhecimento no exterior) como Egberto 
Gismonti ou Hermeto Pascoal. E ainda, a grande 'maioria de músicas intemacionais 
transmitidas nas rádios são de procedência estadunidense, assim, pouco se conhece aqui 

no Brasil da música latina como a de países como Argentina, Uruguai, Cuba, etc.; muito 
menos da música que é a própria raiz da música brasileira: a música afiicana (os cantos e 

os -ritmos). Desta forma, o subtítulo deste trabalho: LUCRO VERSUS CULTURA nos 
parece bastante apropriado para o caso florianopolitano e brasileiro em geral, tuna vez 
que as rádios e as gravadoras parecem ter um “acordo” informal gerido pela ideologia da 
Indústria Cultural em divulgar o que, segundo estes setores, é o sucesso. Evidentemente 
este sucesso é, para as -gravadoras, o que lhe proporciona maiores lucros na venda de 

seus discos e, para as rádios, o que atrai mais ouvintes e anunciantes para sua 

programação. 

Desta forma, nos moldes da produção das indústrias capitalistas em geral, a 

Indústria Fonográfica também procura obter sua economia de escala através da repetição 

(divulgação e promoção) de poucos estilos musicais, buscando assim a maximização do 

lucro. Assim, como resultado deste processo, somente os lançamentos daquelas músicas 
de massa da Indústria Fonográfica apontadas anteriormente serão conhecidos pelos 

consumidores de música em geral, tanto das rádios como dos CD°s -e as fitas idas 

gravadoras. A exceção fica por conta dos ouvintes mais exigentes, nommahnente das 
classes mais informadas, que procuram por outras músicas que, normahnente, estão à 

margem das grandes estratégias de massificação das gravadoras por possuírem um 
público menor e, consequentemente, um volume de vendas menor.
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ANEXO l - Revista MEIO & MENSAGEM utilizada pelas gravadoras e rádios 
para o acompanhamento do perfil dos seus consumidores. 

Poder das crianças chega às gôndolas 
(.‹›|1ipr‹:r~tirIt-nz uni\~crs‹i infantil c uma .irma pudrrusa 

|›.ir:td‹'tect.ir as tt-iidí-|ici.is de c‹›nstuu‹› A Lri.ing;i possui 
_liu_|t: poder dt- du i.‹.`u› que ‹~xtr;1p‹›la i› muudu dos 
brinquedos c giiizm-xiitas. inílru-i\t'i.¡ridt› .is decisões de 
compra de toda .i l`.uiu"Iia. A constatação Ó d.i pesquisa 
realizada pelo S‹~n.ic KS`‹-|ncun]untr›coni a RBS. em Furto 
Alcgrc. que indicou tz ciitiip-iitatiierito de consuniu. ex- 
pectatjms. opiniões c prelvtèticia» de -100 crianças com 
idade entre 7 e l2 anos. 
Na hora dt- adquirir produtos mais caros. como ténis. 

sapatos. roupas ‹: brinquedos. 41,2% das criancas dizem 
qm- seus pais cumpmrn 0 que elas escolhem. F_ss‹- pcrceri- 
mal cresce entre as meninas e as crianças tnaiurcs. () 

c‹›mp‹›ri.¡nn-nt~› mais comum entre as crianças entrevista- 
das ‹i pedir' dir:-taruz-nt‹^ aos pais. sem usar estraušgias 
‹:sp‹ct.iis qu.uuI‹. qui-ii-iu cz-|i~‹'-tzuir alguma coisa. 
A Estrela continua svndu a m.irc.i de bnnqucdos que as 

crianças mais gostam. :\‹› larlu d.i F.su'‹.-la. que obteve 472% 
de preierência. aparecem as marcas Bandai (l~l.'zi%), Tec 

~Y31ä2¶2flä_ ~¿"ik€£§I&m(L 

Pesquisa Senac/RBS mostra 
comportamento do mundo infantil ~› 

Toy (6.5*?‹.i e Grow (52%). A Danone lidera a pr‹-tl-rôncia 
das marcas de iogurtes com 545%. seguida pela Batavo 
(?l.5% i. Para se ter uma idéia da importância do público 
infantil como consumidor, no Brasil trxisn-ni cerca de 49 
|ui|lit`›‹~s de crianças entre O e- H anos que cunstunvm de 
60% a 80% dus iogurtes e 40% dos r‹-fiigriuiilcs \'¢.-ndidos 
no País. Só o setor de brinquz-d‹›s inu\1m‹_-nta. a cada ano. 
L'S$ 650 milhões. 

Entre as marcas prelrridas de relrigcrantes_ a Pepsi-Cola 
mtipa 1: mp. com 3`l.5'Í _ 

‹' .i (In(a‹(`Ãila. `.“?¿.6*`i 
_ A _\'.thisco 

rf a lnarcà (lu biscuitus t' b‹iI.|clim que .is i:i1.m`.i> mais 
gostam. prinup.\lm‹~ntc nas classes (`. r- I). A Tmkinas. da 
Nabisco. supera todas as marcas com 38.‹\% da preferência. 

r em segxuiiin lugar esta' a Nestlé. cum Ill.I¶_. - 

COI!! ffhäzíu a mídia. os programas infantis (`.1rms.s‹l. 
Ciiaves '(.h.ip‹ilin e TW' (`ul()ssu são os prcrlilctm' das 
<-"'1-\f\€'‹\*- -*US dflflilflgfli. a preferência recai sobre o progri- 
ma Sfliio Santos e Fziustáo. Os elementos que mais chamam 
.t atenção do públtru intluuii nos comerciais de te|e\is;i‹› são 
osdrsenhosi37'íZ.).uuu1tscrian(,as(2l¿inl.hcróis(20.l%)r 
musica ( lö_ä%;. 

Metodologia 
Foram utilizadas duas timicøs: qualitativa t - 

quantitativa. Para u pesquisa qualitativa [non 
organizados quatro grupos com criança.: um 5 e 
12 unos. _/ii na quantitativa /atum mtrevísladós 
400m`an‹aJ, de7a¡2aM$.devc'riasba:`rrmd1 
PortoA¡øg1rrntre I2e24dccuIubm. 

RI' Preferências do .consumidor 
` e açao com a mídia 

Marcas preferidas de iogurtes (em %) Martas preferidas &~ (em °/z) Programas Intantls (em %) 
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Marcas preferidas de refrigerantes (em %) Marcas preferidas debrinquedos (om %) 
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Brahma 
4,4 

Team 
5.3 

-¿¡ in ,Â 1iHt~»\' 

Alma 

Toc Toy 

Cliente exigente 
, Hábito de perguntar 

os precos dos produtos (em 36) 
Sirn - 62,0 

¡ ~. 
"` 'Í' 

u!;,‹'›'‹..~. ¬-_.-_., . fz .~f_ 'z.z 
.'.-.»... .'f?.'-..z<.~a‹¬'.¶¬>: L. «tz-à›'‹ '- ' 
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Às vezes - 12.8 Não - 25.3 

Hábito de comprar 
cu ganhar produtos importados (em %) 
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-- «J -A. _ 
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Fo/im Scnooflfiä 
21. Ml |U¡ M[N'1A|.| M 

Hábito de comprar 
produtos em promoção (om 16) 

Strin-68.2 

'š.› =.i‹.- 
__›'à'*.z'›';".;¢ -'¬; :~' '~f' 1
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Hábito de freqüentar 
shopping centers (am %) 
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-^ 
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, 

~ 
> 53.9 
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` 
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O que n criança gosta 
um comorclnin do tnlevido (om 95) 

__ . ¬- ». ,__,,., _ _ 

_ . . 4, :__ ._
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ANEXO 1 - Continuação 
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_¿~ 
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O O maionu ainda pri.-lr.-rc outros locais iliàvidu um Terceira idade um segmento » ‹ 
, shr ›ppri'rg~ 

\× ri- -\ -i~ Ii-viii ›|ri‹_¿i;r~ .iinrLr n:r‹l|.ize1iip;iri‹. d O -lu iii.i-.i--ir.i il-› irl~ -×‹› Us iriiiiir-~. di' iilili/.i 

i il rs . I I r 
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l ÍNDICIDORES 

e consumo a ser descobert .i‹- - :ir.\‹r~ .ip.-r‹.-I|i‹›¬ iii»-.srnir ‹.- r.-lrr ›r - 

ri'---~rir~,~ rrriiirr r¬.irr¡rirni rir l;ii"ir Iriuvis « 

rrircr-.›‹i:ir!.i× ›..ir- h:ii\‹›~ ‹.)¬ erirripuudrirz-.× 
l'nr|‹-rfxwirirlirziiiiqircnii.iiir›lil5 lv.-.z . -.‹.mJ.‹;i¡.-.'...r.»›:'.›:.,- . . .. . di-ixinilri u crrrisuniidrir :i \rinLirIr- ~.i-› íririr- rm.-iiiplrl de-stzi \.ir;rcicri>'li‹`a. p‹›i~ 

..llr:i~rI ir-r.i .r rriiinrzi iiuir ii prlpiilzrizirz l piu Li/z.-r sim» u›iiipr.i¬. A pro-l`i~r¿-ncui çurczi rlz- ¬)‹ r'.. ri.'in us uuli1..irii riu IL-iii ililicul 
iii-i~.i ilr. riiiiridri, .\liri.rl. rriicrii c 0 Pesquisa mostra babflos do consunfidor por rlz-ia-niiiri:¡iLi› c.ir.i«¬rcri~lri:i.¬ di' ~J_ralz-.~ nri rri_iriu.v:iri _|;i r-› .urira-» iiizrizni-ii 
MUN* 'U \N¡UÚL'¡l' l"\'*"“5'Ú *l"'~i 0 gd|ÍCb0 COM "RUS dt' 50 IIIIOS .iwmliriicriiri npzirm- riurr-.irlrnrr-nrv er» L- cuixzis «li-rr-`rnr<‹›.~ dr» l›-.rnú›¬ n:i‹› 
c.ir.i‹1cr¡¡.1 curtir: im-llio? ‹_>ri.rr.~ ri¬ 

I H E Í À '_ :su 'L uu x ilbiinur mz cLi.à~‹.~ »‹×r;ir.~ |*;ir-.i u r‹.~pr<~‹.-num mai» prrihlumflõ O cflrhumi ¡_.r.‹. ¡¡_._.¡¡., eg ., 1. W . ~ 
. 'u.‹ 1 '-. ši. .. ~ 1 _ a.. '-.ii-.'.~

. ii'il~ii‹›s,.iuii|ilr_-~. rx-rim-r×'rx~~¢iniuii- * "` 
d;i›.~‹- All. pnn‹ip;iLrii«-nic. -1 ;ii‹:n«l|- ilrir rlz ro-rcciri iiklik- rcprâ-›r:ni:r iiin .seg- 
iiienlo tl-iizi pur icndulr ›ri~ que Jpc- iiii-rir. i r.|iir.- só ;igr›rJ cr›iii‹‹':l :i .~r-r rw inlii-grilo 

nas r^siI.rrr-uini rlr'i\'|d;i.~. .~.-iii iriliire-r¬.u;rr oii i- que n_ir-› parir- m;i¡5 se-r ignrir-.irlrl pe-|;rs 

ir lr-× JJ tvrrr.-irzr irlniic? Tcninridri rm- 
prinrlvr Jlgiinus rlz-.\'i.|› rriir-strx->. ri prniclo 
Corri .i Pzilzii-iu ri (briàuniiilr ›r_ rr~.iliLid‹› pelo 
\-rtii'-Rlb. mncliiiu ii quziru úiiulrr rir: uma 
pow ¡i.ii×_i r|r ir- lr.ir':i ri pcrfil do cririsuniidnr com 
i:..ri~ rlr- *it .iiir is ‹\ rn.ii‹ -i' i'i.ir1r: rim «ii Ii 

r.-:iirr-\*i.~t;r\lr rw. print ip;iliiicnl‹: liriiiicris. C- c.i>;i- 
du. u l;ii:iI\-rn Iizi rziiiiizis niiilirz-rus \'i\`l\':is. 

Quzisz J nicnirli- ;ririiLi iiiri ¬r- _ipri.~'cnrr›u. mzis. 
iri.!z¡*--n- lr-nri-nicritv di¬i-i irr:¬z:i p.irc<'l;i signi- 
livzirri .i ¡x-.riii.i::r,-i_'-.- r-xr-rui.-riiiri .rr¡~.id;ri.l‹~.‹ prr› 
I`i.×~i‹-.n;i|× ri-riiiriir-r.iiL1s. em gr-rrii comu ;|iitñ- 
ri-irxiri× mr r1i.in-=r;r~. -\p‹n;i.×' _%=r'r. dm que ruo 
‹ \._ rei-ri iiriiiiirziiu .iiiiirLiili rr.-iiiiiriz-url;i piv- 
icnr lr-rii \'‹›ll;ir ;i ir.ihr.illi:rr, c :ia iilàlwm I) c E sli) 
.i~ i|rir- mais repruâr-nizirii e×r.i parcela. 

\ pripiilziitirl idosa pzinicipzi com i'~/Tr. da 
rr_r'iri.| |\r;i-rir-ir.: hitri- .i~ .iiii irhrics rio' Lili-r 
r:.sci›Iliiil:i›. .iwisiii a lr-iuir.~.ir› c ao siilcu 
:ip;irr~miii um pririir-irn liigzir. seguidas dr: 
p;¡×¬r_-i‹››. cri:rI.rr rir- c.i.s;i. viziiur c roer-her 
uiiiigus c rcirnir J l`.iiiiíIi:i nos fins de >‹:ni:iii;i. 

...r Perfil da a_ni_oetrl,.¿- 
Sexo ` 

N' $ 
Masculino 190 47,5 
i=‹i‹iiriir¡‹i'^i'§rfir-".'fi'‹'.~3frfrzio -

. 

Idade 
50 a 59 anos 197 49.3 
60ano_so 

_ 

` 

. 

' 

'”fi¿'›_ _ 

cizuo nã"-““£'9;"'*`“'m íãgà 
AB 44 11.0 

102 25.5 
MOO 

ršiš ëä 
' ' -'›'f-"~“'-*r=.t-=.': 

Nesse momento da sua vida 

Problemas de saúde 19.2 
Com a crise económica 15.1 
Baixo valor da aposentadoria/ 
poder aquisitivo 9.1 
Preconceito da socieoaoe 7.0 
Desrespeito da sociedade 6.0 
Alaslamenlo do irahaltlo 5.7 
Nada 19.0 
Pontos poeltlveo 
Não tenho compromisso com horário 21.8 
Ter saúde 12.4 
Mais tempo paraflflúiülülariih 
e aos amigos 10.2 
Não tenho compromisso com a 
criação de lilhos 9.6 
Mais tempo disponivel para 
eiiviriades pessoais 
Posso continuar lutzaliinnae 
Nada .a 

_`:5›ø› 

..¡-¡... 

Utilização de serviços alternativos de vendas 
nào «iiirzamz 

9°* 
. 92.1 

O irznsrirtiirlrir ili- lcrrir.-il'.i iiLiili- riir›~rr¬.|-~‹: 

Izisunti- util-,ze-nlu. prrituriindu i.nl‹›nn.lr~sc ›‹›- 
hrr- .is c.ir.ir1‹-r1>1.|c.i.~: dos prrurliiir rs. rcl‹'I|-11111” 

~.›¬ qiir- rizirz prissiicrii cnnrlit'~'r~ ;ipr‹›pn.r‹.l;|~ 

p.ié'.i -.'r .r'.~-:|'rr . ‹ rrzr p.'.i/r › .lc 1 .rl;il.ii|i- \i-r¬.- 

tirlrl \\¡ii.i|¡rL..ii .l¡1.iri-ri crriiiririmuiipi›ri;|ir- 

ic ziinhurri dir prr ›\lrrii ›. ii\|1iiz^m'Linil‹› mi il.-ci› 
são dc cririipni dr- rriizisz- rlms ri-rms rl- -~ 

cfitrz-\ist;id~i~ M' ‹!‹~I-.-~ r-in zl‹:r‹~ri¬.irri.i~!:i~ 

zirii;i‹:r`x'.~. ;¬:ig.im i:i;ir~«;;i:.* p‹ -r iriii pr. - iiir«- -Ji- 

mr_-Lhur r¡u.1li‹.l:i‹k:, Qiiriniu ao pruçn, este 
r.'r›|i×il|¬.i|rlr›r criilunizi Ilivr-r pr.-‹|i:i\;i nus pró- 
pr'i.i- i«:r.i¬ zm iu/ iii- iilili/.ir rz ir-ir-lí .iii ¡'._ir';i 

cr›ri»u|i.i.~. A riuiur paric ih-lz-› .iindéi nau 
pn.\~ui ri li.ihrrr› rlz- rz-cl.1m;ir iunio :ros (arizíirrs 
ilr- rlclr,->;i -.iii ci'›n×i.rrriid‹›r qiinniiri è \'iiim;r riu 
prr ›l1lr-rain» di- :iii-iidrizii-irrri -\~ ri.z»¬r _» if. U L- 
iz >.`ir› 1.» qui.-rri;i`i× ir~‹`l.iiii.ir1i.‹›š .Jm wiizu- 
riirricirzs' niurkiiii di' Ir¬›i:i qinindri n;`i‹ i sim hcm 
.iiuridiilrzn EI:-> uiiimrlz-:'.iiri t`uriiLii:ii-rii;iI qiir: 

os ix-nrlcdore-s ×-i-.irii -.er¢nr;iu×o> u uiuúiilos. 

inlcrfunr ri.i i`‹›mpr'.i. e rirtie-lIi‹›r Friicúnrnirxir- oâlruti-_¿z.|× rir- ¡¡-,_¡rl\.`~ring das ¢nipr¢>;i‹_ 
tirli_ .is cLi.~r×^> Hz- l-. >;ii› .is rrirr- rriiis z-iiizviii .i 

pri-sr-nur do icnriw Irircs qiru ;ii'r›riip:irih‹-iii rf 
ilrcritrà iliirzinii- rrrrj. i r; prucz-×'~‹› ilv c irzxpm 

locais para coiiipnis 

1) ix-rirrri «Li cid;id‹^ ú 0 lr›‹:|| pri-fcnilri p_ir'.r 
:is r:r-r::pr¬.i.~ nzi m;|inri;i -.l;i~ cqrogririzrs rlz- 

pro‹.luir›.~.. com cnc;-C:`if› rlixs rii;itr.-nais dc cons- 
iniciri. IL-n:i_-.rvns r.- rimas - -.i‹Ir¡iirrirlu.~ uni 
lr,¡.i» iii- h.iirr‹›× -- r- .':›~i:i\-irc-is. pra-luiiii_-~ 

Metodologia 
Pksqrrisa rvalizadn com 400 r.-ri!n'vLW~ 

dràsevrrrvasdias I'e Il dejulhnem Firma 
.-ll‹gn'r'Ii'.)l.p‹›I.z.×-›rzri - RBS. mn-rrrrri'/ica‹1‹i 
pur curas de sum. idade, esculundade e 
mula mensal. Pam a esmuumçzio da 
:int-'i‹tr1i. dr* nmrlri 0 V¡'pr‹xiuz1rpmpofl:l‹› 
nrilruvirrri av mruclcrilsricm exilrlcwles nos zinigris do hrgicni- pr.-»‹i.il z- Jliriicriiixs, i:r›iii- . 

pr.|iIr›.~' pra-IL-runcizilmuntv ri‹_i‹ si|pcr1nerc.1› 
iii» Os di;i.¬ dc ›‹:ni;in:i ~i:i‹›os prr;f‹:ri‹.lr›s prini 

riulirfidrms, uri'!iLzamm-sensdadns‹_iaIb- 
qirrlra .Vacimialpof I)rmii'ci`Iio (PNAD) de 
90 e sinopse preliminar du Censo 

.r¬ iriiiipius z. r-:ri iri.ir'.¡r› .i.- Ii-›:*.'iršr›. r-'fr 
, , 

iii./.urii iiíir › lçi preferi-n‹;i.i. A i .ii'r\-«Lido riu |r.›¡:l> 
r- prrxliirris ii scgirrzinçi r: Li :iinhii-ni;iç;`io sro 
us priiicipriis' llirrirr-» qui- vslinir il;im r-.sie publi- 
co Li cornprxir cm .sliopping to-nri-rs .\l;l>' zi 

1)‹'nlz:grafii*r.›d‹ 91 .-1 r;1r›'1nl›rrr¡'r1‹-;_-r~.›_;-›z¡- 

fica das entrevista: considerou a 
pmpr›rci'‹maIi'dadeda pqzulação em cada 
sub-região de Ponri Alegre. 
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Comportamento em relação às compras - em % 
Rererta orôrlutos com embalagens üanrliradas Informa-se some caracleristrms aos produtos Cosriima olhar arazo lie validadedos produtos I zz 16': 14.5 

15.3 -' 14.8 

I=---*-'--~ .zz ~ M r‹›.›' 

Paga marscaro oor produlodemelhorqualidarle Procuramenorpreço nasloras Procura menorpreço oorlelelone 

72.! .zz- s.s 
z . 11,; › 

i:.a \ i:i,5 

19.: f-W 

Princlpals características das leia: 
o oslabolecünontoa comerciais 

Qualidade th 01061105 11.3 
Variedade de produtos 11.0 
Atender melhor as prelerêricias 
das pessoas da minha ioab 7.0 
Aceitar ilevoluçliesllrotzs 5,1 
lfitriias/prateleira que exnoritiam

' 

preços dos produtos 5.9 

.. Aepoelos que male estimulam a 
comprar em shopping semen 

Varrenade de Ioras/produtos 32.6 
Segurança 20 7 
Local agradável/aconchegante 13.8 
Li:fz-¬.=,~‹;.zi .ie nasâøiri lili 
horarios mais lleirrverà de aienorrnenle 5.2 

flfiidouriowiraiinnnbouxriornmunflvnvviqoulll 

(em %) 

l 91.2 33_4 
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fone- .\fuui:'RB.S 38,0%&so1lrevis1adosp‹Iioriao«iin.ihlnrlpoi|›nr\çaparneomum› 
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ANEXO 2 - Prospecto de divulgação da Rede Brasil Sul de Rádios demonstrando 
a importância de tal veiculo de comunicação -

i 

RBS Mal 
O Rádio vêm crescaido constantemente : em popularidade. ern 
audiàicia em credibilidade e em eficácia como veiculo 
publicitário. Nenhuma ouira midia oferece capacidade de 
segmaitação, flexibilidade e fidelidade de seu público nos 
niveis oferecidos pelo Rádio. 
A seguir dstacamos alguns fatos, caraaerísticis e dados 'que 
demonstram que. seja quando utilizado como midia. o Rádio 
não pode faltar na próxima campanha de seu anunciante. 

SEU Cuz.-\n'E Oul E RÁDIO 

O Rádio está em toda pane 1 em casa. nos automóveis. no 
trabalho e no lazer. Dezenas de emissoras em cada cidade 
oferecem programações difermtes para públicos diferentes. 
Como rauhado desta disponibilidade do meio e da variedade 
de programações. 9 ame IO pessoas ouvan Rádio a mda 
semana. Provavelmente. 9 enu'e 10 consumidores do seu 
negócio também ouvem. 

Ei 'or.vÇÃo 0.4 COBERTURA 

89 

¡_, ;~¿ 
.- `~~. 13'* 

, 
' i ›~3Y"ã^‹¿f~z' .V, . É 'A 

' f ,, 
'g z. r 

75 _, 

zu? 
' fra- ›5.‹ 

€š._`,`;Í¬Í 
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~ .›› 

as
`
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.~J'*›_~f' zh __.'_ i,¿._'_" 
t*Í§:« __ 

~',¡'_';, ..`-:_ '{ :.~-É'
_ 

` 
.-¬`-f-_~.¬'-: . ~;1-,'_- : 

* .`~'f' 

1 Dia 7 Dias 15 Dias 

/ 1 9É 
COBERTURA QUINZENAL 

Consumidores de 

Refrig. Cola 93 

Refrigerantes f 91 

Cefveifls 93 

V¡flh°S `* 
;*z?¡L^-*Í-'5z=r*Ã"-'>f`‹.*'Ê*2)`Í-§'¡-.if 3.3 

Móveis ' ›`~. 97 

Viagens Nac. 
1 

‹.- › 89 

F=SÍF0°<1 '94 

Resrauranies ‹ fz, 94 

Autopeças 93 

TE.\1Po F Az A DIFERENÇA 

Em propaganda o que convence ea freqüèicia. Não basta 
riungir 0 wmrumidorz E preciso repair vênus vaza seu 
efgumaâzfl de verde, sua êfêaêz Quanto mais mma o 
consumidor deqaerider uma midia: mais chance 
haverá dele ouvir uma mmsagem várias vezes. 
O ouvinte de Rádio pode optar por uma programação entre as 
muitas ofi.:re‹:idas. A escolha de uma dadas proyarnaçõàs é 
pane de um processo de idaitificação que resulta num fone 
relacionamento anre as emissoras e suas audiências. Como 
conseqüência o Rádio é o meio ao qual os consumidores 
dedicam mais tempo : durante 4 horas por dia as pessoas estão 
sinlonizadas em suas emissoras favoritas.
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ANEXO 3 - Exemplo de pesquisa das características dos públicos-alvo das rádios. 
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ANEXO 5 - Rádio Link de São Paulo - escuta das rádios e classificação 
das músicas mais tocadas 
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ANEXO 6 - Lista das músicas de trabalho do mês de outubro/96 
da gravadora CONTINENTAL ' 

CONT INENTAL 

| 

MÍUISIÍCAS DIE TR/\]B'›}*\]L]H[<O)
| 

- OUT/se
_ 

* LEANDRO E LEONARDO/ DOCE MISTERIO 
* CRHYSTIAN E RALP / MINHA GIOCONDA (Pon. Agrmlrlo Rayol) OLODUM / BORA BORA Q BANDA MEL / DÁ O PE LOURO _ GRUPO KATINGUELE / RECADO A MINHA AMADA GRUPO I<AT1NGUELE / SÓ PEDINDO BIS 

JOÃO PAULO E DANIEL/ MINHA ESTRELA PERDIDA 
* ORQUESTRA DA TERRA / REI DO GADO 

* ORQUESTRA DA TERRA / NO PIM DO ASFALTO GRUPO MOLEJO / SAMBA DIFERENTE GRUPO MOLEIO / NÃO QUERO SABER DETI TI TI ROYCE DO CAVACO / MEU CORAÇÃO E TEU BANDA BRASIL / QUEM E VOCE BRUNO E MARRONE / VOLTA PRA MIM MILIONARIO E IOSE RICO / AGUENTA PEÃO SERGIO REIS/ ESTRADA DA SAUDADE DOUGLAS E EMERSON / KENGA, KENGA, KENGA IRMÃS GALVÃO / PEDAÇO DE MIM GOIANO E PARANAENSE / EUGINDO DA SOLIDÃO 
ELI SILVA E zE GOIANO / CAMA VERDE ROSA E ROSINHA / PEÃO GAY JORGE VERCÍLO / TUDO ILUSÃO BANDA PAPOULA / LIVRE LEVE E SOLTO BIG BALLS / DIRETO PRO PAREDÃO LEGIÃO DO SAMBA / ME DA UM POUQUINHO 

I GRUPO EERAS POTENTES / xOxO GALINHA SULA MIRANDA / ONLY YESTERDAY 

” " “ 

¡$:'‹¡:š3:¡:¡:¡:Í:¡:¡:2:1'1:1:2:2:Í11:Í:1:1:2:1:¡:1:1:¡:¡:1:1:3:líÍ:¡33:7:311:Í:1:ÊI1:iii:3:3:¡:5:3:2:25:1:5:1IÍ:5:123:1:É:¡:¡:3:15:35:12:5:3:3Ii!-:1:1:3:2:1:iii:1aii!1212133:J-21!-IiI~Z-1-I~:oz-:-:‹:~:-:-:~:-:rt-:‹;-1-:c-: u. 

LAURA PAUSINI / INCANCELABILLE 
LUIS MIGUEL / DAME 

' SIMPLY RED/ NEVER NEVER LOVE 
PUN FACTORY /I LOVE YOU 
SCORPIONS / YOU AND I 
AC DC /HAIL CAEZAR 

MOJA NYA /- MEMORY OE MARLEY (Promo Em west 3) 
. HOOTIE sz THE BLOWEISH / OLDMAN sz ME (Promo Ezoz woo: S) STONE TEMPLE PILOTS / BIG BANG BABY (Promo Ezof woor 3) PANTERA / DRAG THE WATERS 

INI KAMOZE / WHO GOES THERE (Promo 1) JORDAN HILL / GOT TO BE REAL (Promo 1) ROB'N'RAz / MONALISA (Promo 1) 

* Temas da novela "O REI DO GADO"


