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RESUMO

O Brasil representa 7° mercado consumidor mundial de discos com cerca de 80
milhdes de unidades comercializadas para 1996 sendo que, em torno de 70% da musica
aqui consumida em discos € nacional e somente 30% ¢ estrangeira (Shopping Music,
set/96). Esta ¢ a Industria Fonografica brasileira, um ramo particular da Industria
Cultural, onde o importante, assim como em todos oS setores das economias capitalistas,
é a ideologia do consumo e lucro. Tal industria representa, na realidade, um “mercado de
sentimentos” no sentido em que cqmercializa musicas que sdo expressdes da cultura de
uma sociedade, tornando-as homogéneas para a reprodugéo em série. Neste contexto, a
hipotese deste trabalho aponta para o desinteresse da industria fonografica em divulgar
uma maior variedade de estilos musicais, restringindo-se aos mais rentaveis. As variaveis
definidas para a analise das influéncias da Industria Fonografica em Florianépolis no
periodo recente sdo: a) no campo da divulgagdo: o relacionamento das gravadoras com as
radios e suas estratégias comerciais; b) no campo da distribui¢do e consumo: os indices
de audiéncia das radios, os discos mais vendidos e as preferéncias musicais ‘recentes.
Assim, com a utiliza¢do da revisdo bibliografica de autores que dedicaram-se a temas
afins e com a realizagdo de pesquisas de campo, com éntrevistas a coordenadores de
radios e representantes de grandes gravadoras da industria fonografica nacional na cidade
de Florianépolis conclui-se que, apds a analise dos dados coletados, a hipotese aqui

levantada é adequada 4 realidade.
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1- O PROBLEMA

1.1. INTRODUCAO

Ao se estar aqui tratando de industria fonografica e musica popular pode parecer
ao economista que este trabalho esta completamente fora do setor e, por outro lado, ao
socidlogo ou antropdlogo, uma intromissdo em seu campo de pesquisa. Este trabalho,
pelo contrério, nio pretende desenvolver novos conceitos sobre cultura e, muito menos,
encerrar o assunto em si. Ao aqui se tratar de musica, na realidade se esta investigando
um produto promovido e distribuido por uma industria fonogréafica que é movida, como
qualquer outra industria capitalista, pelo objetivo do lucro. Tal objeto € o resultado da
fusdo da produgdo cultural com a logica do sistema capitalista, um produto trocével por
dinheiro e a disposi¢do do consumo. Deve-se destacar que, por outro lado, a produg:ié
propriamente dita da musica é aqui entendida como desenvolvida a nivel dos individuos,
tal como fora proposto por Theodor W.Adorno (in COHN, 86): “a produgdo da musica
popular ¢ altamente centralizada em sua organizagio econdmica, mas individualista em
seu modo social de produgdo”. Navrealidade, como sera demonstr»_ado mais adiante, cabe
a industria fonografica captar nas comunidades as musicas ou estilos musicais que por um
lado, sdo os “sentidos” expressos nas can¢des e musicas caracteristicas de uma cultura e,
por outro lado, se tornam produtos altamente rentaveis com sua massificagéo.

| A Induistria Fonografica segue, como sera demonstrado no decorrer deste
trabalho, a ldgica do sistema capitalista, onde ndo hd a separagdo dos processos de
producgdo e de realizagdo das mercadorias uma vez que estes sdo interdependentes. Isto
ocorre no sentido de que a realizacdo é que determinara a produgéo destas mercadorias,
ou seja, a industria fonografica centraliza esfor¢os nos produtos musicais que melhor
respondem as suas estratégias de massificagdo e que j& possuem um certo potencial de
realizagdo, ou seja, de vendas.

A relevancia desta pesquisa no campo da economia advém do fato de que o Brasil
hoje, segundo a Associagdo Brasileira de Produtores de Discos - ABPD, representa o 7°

mercado consumidor mundial de discos, com uma estimativa de cerca de 80 milhdes de
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unidades comercializadas para 1996 (Shopping Music, set/96). Tal fato merece a devida
aten¢do dos economistas por ser um mercado tdo importante e, por outro lado, pouco
investigado por estes profissionais.

Ha ainda que se destacar uma caracteristica recente ‘muito especial do mercado
brasileiro: em torno de 70% da musica aqui consumida em discos, CD’s e fitas, ¢ nacional
e somente 30% & mﬁsicé internacional (Shopping Music, set/96). Salienta-se que esta ¢
uma caracteristica recente pois demonstra uma reversdo dos dados verificados para a
década de 70 na pesquisa de Rita Morelli (MORELLI, 91) sobre a industria fonografica,
onde a musica internacional dominava as programag¢des das radios brasileiras € nos
catalogos das gravadoras. Para Morelli, tal performance da musica estrangeira
(basicamente estadunidense) se devia ao fato de que as gravadoras aqui instaladas a
época eram, como a grande maioria das industrias capitalistas que surgiam, subsidiarias
de grandes grupos multinacionais, sendo entdo mais facil langar um disco gravado no
exteridr do que custear a gravagdo de discos aqﬁi no Brasil. E ainda, conforme a autora,
embora fossem taxadas as importagbes das gravagdes, as gravadoras conseguiam trazer
tais gravagdes “como se fossem ‘amostras sem valor comercial’ - pratica esta que,
embora sempre tenha sido proibida por lei, sempre foi também tolerada pelas autoridades
competentes” (MORELLI, 91). Para uma breve comparagdo, Morelli destaca que no
primeiro semestre de 1971, a misica 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 musica brasileira possuindo 70% do mercado contra 30%
da musica estrahgeira, algumas provaveis explicagdes podem ser apontadas: o
crescimento do mercado consumidor nacional exigindo uma musica mais adequada a sua
realidade e na sua lingua, a propria adaptagdo da musica popular brasileira ao estilo da
musica estrangeira, o aumento do nimero de gravadoras explorando sucessos regionais
como a musica baiana, misica sertaneja, o pagode carioca, etc. ‘

Para a analise da industria fonografica e suas estratégias para a maximizagéo de
seus lucros, deve-se antes comentar o fundo teérico referencial na defini¢do da cultura de
uma sociedade ¢ sua dindmica até se chegar ao fendmeno da industria cultural e a logica
capitalista da industria fonografica. A investigagdo aqui levantada € relevante pois na
inddstria 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 sio voltadas ao objetivo de se tratar a arte como um objeto comercial de amplo
consumo ¢ visando a sua homogeneizagio e reprodugdo em série.

Segundo Roque de Barros Laraia, as diferengas entre os homens decorrem das
diversas culturas que se fazem presentes nas sociedades. Esta diversidade de culturas
deve-se ao aprendizado dos habitos e costumes originados no curso de longo processo
dindmico, seja através da adaptagdo, da inovagdo ou mesmo do choque entre culturas
diversas. Assim, conforme Laraia (1996): “O homem ¢ resultado do meio cultural em
que foi socializado. Ele & o resultado de um longo processo acumulativo, que reflete o
conhecimento e a experiéncia adquirida pelas numerosas geragdes que o antecederam”.

A industria cultural (e a fonografica em particular) age no sentido de
homogeneizar a arte que comercializa (no caso a musica) com o intuito de massificar e
reproduzi-la em larga escala. Isto pode ser bem representado pela musica sertaneja.que ¢
vendida atualmente de norte a sul do pais como se fosse uma expresséo cultural nacional
simulténea, e ndo regional oriunda do caipira paulista e mineiro. Pode-se dizer que,
gra{:as a inddstria fonografica, a massificacdo da musica sertaneja foi possibilitada e assim
integrada na cultura nacional. Deve-se destacar que este ja era um processo em
andamento desde as grandes duplas caipiras “classicas” como Tonico e Tinoco, Jararaca
e Ratinho entre tantas outras mas, com a nova roupagem comercial das musicas, desde a
parte instrumental e até mesmo a fusdio com o country norte-americano, este estilo
ampliou muito mais o seu mercado conquistando inclusive os consumidores das classes A
e B que antes ndo apreciavam este tipo de musica.

Sera investigado neste trabalho entdo, a titulo de hipdtese, através da andlise da
acdo da industria fonogréﬁca sobre a cidade de Florianopolis, o desinteresse da industria
fonografica em divulgar e massificar uma grande variedade de estilos musicais,
concentrando-se somente nos que se apresentam, de acordo com a légica do consumo e
lucro, os mais rentaveis.

Tal investigacdo € importante pois, haja vista a expressdo do mercado fonografico
brasileiro frente ao mercado mundial e, por outro lado, observando-se a uniformidade dos
estilos musicais que tocam na maior parte das emissoras em Florian6polis € no Brasil em
geral, deve-se considerar a importancia das estratégias da industria fonografica no Brasil
no sentidlo de homogeneizar os produtos comercializados e explorar este enorme

mercado: o 7° a nivel mundial.
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Assim, ndio se pretende aqui defender um ou outro estilo ou tipo de musica,
nacional ou estrangeira, mas sim apontar o problema da promogdo e distribui¢do de
poucos estilos pela: industria fonografica no Brasil (visto que o pais ¢ riquissimo em
compositores, intérpretes, instrumentistas e ritmds); destacando a performance das
estratégias aplicadas por tal industria e colocando assim, sob o pano de fundo, a relagao:
Lucro versus Cultura.

Neste momento cabe destacar as varidveis mais relevantes utilizadas para a analise
das influéncias da industria fonografica em Florianépolis no periodo recente: por um lado,
no campo da divulgagéo, o relacionamento das gravadoras com as radios, destacando as
‘estratégias comerciais que vém sendo utilizadas pélos representantes das gravadoras e
pelas emissoras da cidade, conforme os estilos musicais, para influenciar os publicos-alvo
e consequentemente, contribuindo para a massificagdo de algumas musicas. Por outro
lado, no campo da distribui¢do e consumo, tem-se os indices de audiéncia das emissoras
de radio e a classificagio dos discos mais vendidos e preferéncias musicais recentes.
Procura-se assim demonstrar, pelo lado da demanda, as preferéncias musicais que irdo
proporcionar maior rentabilidade para a industria fonografica. Assim, pode-se esclarecer,
conforme os objetivos desta industria, algumas das suas estratégias e os resultados
obtidos. ' '

Deve-se salientar o fato de que, no caso de Florianopolis, quase a totalidade das
musicas transmitidas nas emissoras e consumidas em discos sdo produzidas nos grandes
centros nacionais e estrangeiros. Dessa forma optou-se por investigar a agdo da industria
fonografica nacional na cidade e ndo uma inddstria fonografica local por esta ser

inexpressiva em termos de mercado.
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1.2- OBJETIVOS

- 1.2.1. Objetivo Geral : Investigar a ‘agzﬁo da industria fonografica na cidade de
Florian6polis no periodo recente, procurando identificar
como se relacionam a produgdo cultural, a industria

fonografica e o consumo de musica na sociedade local.

1.2.2. Objetivos Especificos

*

Objetivo Especifico 1 : Descrever como a industria cultural opera para

comercializar a arte, investigando-se especificamente

o0 caso da musica popular..

Objetivo Especifico 2 : Identificar como as radios em Floriandpolis elaboram suas

programag¢les musicais, apontando os critérios e as
principais estratégias utilizadas por tais empresas para

cativar seus ouvintes e anunciantes.

Objetivo Especifico 3 : Demonstrar através de dados referentes a distribuigéo e

venda de discos das gravadoras, musicas mais tocadas e -
indices de audiéncia das emissoras de radio em
Floriandpolis, como estd distribuido o consumo e

preferéncia musical na cidade.



Inddetria Fonogrdfiea - 6

1.3- METODOLOGIA

Para o desenvolvimento 'da monografia, aplicou-se inicialmente, como
metodologia para o desenvolvimento do objetivo geral deste trabatho, a revisdo
bibliografica de autores que se dedicaram as teméticas da cultura, industria cultural e
musica popular, possibilitando-nos uma sustentagdo tedrica para a in;/estigagﬁo apontada
na problematica deste trabalho. Em :seguﬁdo lugar, efetuou-se pesquisas de campo, com
entrevistas a algumas radios da cidade de Florianépolis, coletando-se dados de
programagdes, estratégias comerciais, indices de audiéncia das radios, entre outros dados.
Em terceiro, realizou-se entrevistas com alguns representantes ou divulgadores de
grandes gravadoras -cia industria fonografica nacional identificando aspectos do
relacionamento das gravadoras com as radios e estratégias das gravadoras na
massificagdo de seus produtos.

No desenvolvimento do primeiro objetivo especifico, partiu-se inicialmente para a
defini¢do de cultura segundo um conceito antropologico com base nos levantamentos de
Roque de Barros Laraia (1996) em: “Cultura - um conceito antroﬁolégico”, onde
encontramos as bases tedricas suficientes para esta introdug@o ao assunto. ApOs esta
conceituagdo, procurou-se caracterizar o problema da cﬁltura de massa e indﬁstria
cultural segundo a abordagem de Theodor W.Adorno (in COHN, 86) em seu texto: “A.
Industria Cultural” o qual, com certeza, foi um dos principais autores que desenvolveram
o assunto seguindo a linha de pensamento marxista, procurando éaracterizar em seus
textos as relagdes de producdo do sistema capitalista no ambito da produgdo artistica.
Também destacou-se, em seguida, as abordagens de Alan Swingewood
(SWINGEWOOD, 78), Waldenyr Caldas (CALDAS, 77) e Rita Morelli (MORELLI,
91).

Seguindo o levantamento bibliografico, abordou-se a musica popular. As bases

tedricas para este topico sdo buscadas em Eduard Hanslik (HANSLIK, 89), Theodor W.
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Adorno (in COHN, 86), Waldenyr Caldas (CALDAS, 1977), Enio Squeff e José Miguel
Wisnik (SQUEFF&WISNIK, 82) e Rafael José de Menezes Bastos (MENEZES
BASTOS, 95)

No desenvolvimento do segundo objetivo especifico, realizou-se entrevistas na
Rédio Globo na cidade de Sdo Paulo onde procurou-se captar informagdes referentes ao
relacionamento direto das radios com as grandes gravadoras, estratégias comerciais das
radios e outros aspectos. Em seguida efetuou-se uma pesquisa de campo especifica a
algumas radios da cidade de Floriandpolis, onde coletou-se dados como o estilo musical
da transmissora, caracteristicas dos ouvintes da cidade, transmissdo de musicas conforme
publico-alvo, critérios na determinagédo da programacdio musical, relagdes das radios
locais com as gravadoras e radios dos grandes centros, estratégias comerciais e outros
dados.

No desenvolvimento do terceiro objetivo especiﬁco,- efetuou-se entrevistas a
representantes de algumas das grandes gravadoras da industria fonografica nacional na
cidade de Florian6polis, onde coletou-se dados como os estilos musicais mais vendidos, a
variedade de discos ofertados pelas lojas, as relagdes das as gravadoras e mercados
regionais, estratégias comerciais entre oﬁtros dados. Também efetuou-se a coleta de
dados referentes aos indices de audiéncia das principais emissoras de radio da cidade em
pesquisas recentes. Finalmente, consultou-se revistas especializadas do meio fonogréfico
para montar um panorama nacional e local do consumo de discos e preferéncias musicais

junto as radios.
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2. INDUSTRIA CULTURAL E MUSICA POPULAR

2.1- CULTURA

A cultura j& passou, e ainda passa, por um longo processo de conceituagio.
Vérias linhas de pensamento ja desenvolveram o assunto, surgindo assim os mais diversos
entendimentos sobre o que é cultura. Por exemplo, muitos acreditam ainda que ha um
determinismo bioldgico atuando sobre a cultura de um povo. Ou seja, dentro de um povo
com grande habilidade musical, por exemplo, o recém-nascido ja possuiria
“instintivamente” um certo “dom” para tal. Outros ainda, acreditavam num determinismo
geografico. Ou seja, acreditava-se que povos que vivessem em condi¢cdes semelhantes de
clima, geografia, etc, as suas culturas seriam semethantes. Na realidade, segundo Laraia:
“...0 comportamento dos individuos depende de um aprendizado, de um processo que
chamamos de endoculturagio.” Assim: “As diferencas existentes entre os homens...ndo
podem ser explicadas em termos das limitagGes que lhes sdo impostas pelo seu aparato
biolégico ou pelo seu meio ambiente” (LARAIA, 1996). O homem tem o poder de
adaptar-se as mais diversas condi¢des naturais. Assim, ele proprio cria seu processo
evolutivo, transformando o ambiente externo da forma que, para si, seja mais adequada.
Isto vem sendo possivel através da cultura que vai incorporando o aprendizado neste
processo de adaptagdo as novas situagdes, ou mesmo na criagdo de facilidades a situagdes
normais.

Algumas teorias modernas sobre cultura sdo levantadas por Laraia. Para tal, o
autor utiliza-se do esquema elaborado por Roger Keesing no artigo “Theories of Culture”
(LARAIA, 1996). Inicialmente sdo tratadas as teorias que consideram a cultura como um
sistema adaptativo, desenvolvidas por Leslie White, Sahlins, Harris, e outros que
convergiram sobre certas conclusGes, como a que a cultura € um sistema que auxilia as
comunidades a se adaﬁtarém ao meio e ao seu proprio inter-relacionamento. Em seguida,
sdo tratadas as feorias idealistas de cultura. Esta, subdividida em trés diferentes
abordagens: a cultura como sistema cognitivo, 6nde, segundo W.Goodenough, ha 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 Keesing, no artigo acima citado, o trabalho desta
linha “...tem sido o de descobrir na estruturacio dos dominios culturais - mito, arte,
parentesco e linguagem - os principios da mente que geram essas elaboragdes culturais”
(LARAIA, 1996); finalmente, a cultura como sistemas simbolicos desenvolvido por
Clifford Geertz e David Schneider, onde a cultura ¢ tratada como “...um conjunto de
mecanismos de controle, planos, receitas, regras, instrugbes...para governar o
comportamento” (LARAIA, 1996). Este foi um breve levantamento de algumas das
diversas teorias modernas sobre a cultura, ressaltando que este € um tema, como ressalta
Laraia, de constante reflexdo pois se estd, na realidade, tratando da propria natureza
- humana.

A cultura de um determinado povo faz com que estas pessoas se comportem de
‘maneira semelhante, acreditando nas mesmas coisas, énﬁm, tendo uma visdo seinelhante
do mundo. Assim, pode-se caracterizar cada povo de acordo com seu comportamento,
por exemplo, no que concerne a habitos alimentares, vestimentas, lazer, etc. Mas sdo
muitos os conhecimentos trazidos por uma heranga cultural. Assim, para que uma pessoa
possa conviver adequadamente em sua comunidade, ¢ necessario que esta tenha um
conhecimento minimo sobre sua cultura, tal como, por exemplo, saber tomar as atitudes
corretas diante de determinadas situagdes comuns do dia a dia como: agradecer,
cumprimentar, sorrir, etc. (em nossa sociedade).

Um outro aspecto interessante a se destacar ¢ o carater dindmico da cultura. As
culturas estdo em constante mudanga. Algumas em processo mais rapido do que outras,
de acordo com as suas “necessidades” de transformagdo. Assim, a0 se observar uma
~cultura qualquer, deve-se sempre considerar a varidvel tempo, s6 assim se podera
compreender melhor o contexto das transformag¢Ses que se processam neste ambiente
cultural. Laraia (1996) afirma que hd duas maneiras de modificagdo de uma cultura :
“..uma que ¢ interna, resultante da dindmica do proprio sistema cultural, € uma segunda
que ¢ o resultado do contato de um sistema cultural com outro”. Os conflitos entre os
inovadores € conservadores sd0 uma constante no processo dindmico de transformagéo
de uma cultura, isto porque se estd constantemente rompendo uma situagéo inicial de
aparente equilibrio para uma nova situacdo que requer, normalmente, um novo
comportamento. Assim, somente o reconhecimento desta dindmica por parte dos

individuos podera atenuar os frequentes choques entre as geragdes.



Inddstria Fonogrdfica - 10

2.2- INDUSTRIA CULTURAL

O problema da sociedade de massa tornou-se objeto de investigagdo com o
desenvolvimento do capitalismo industrial. Com a intensa urbaniza¢dio e concentragdo
populacional e com a ascensio da burguesia, foram criadas as condigdes onde esta classe
pudesse impor 4 massa um conjunto de normas politicas e ideoldgicas que legitimassem e
garantissem a dominagio da burguesia. Surge entfio a polémica nogdo de cultura de
massa. Alan Swingewood (1978) faz um levantamento de vérias linhas de pensamento que
se dedicaram & investigagdo dos problemas da sociedade e cultura de massa. Por
exemplo, conforme o autor, em Adorno, Horkheimer e Marcuse, a nogdo de sociedade
de massa representava a base do totalitarismo na atual fase do capitalismo industrial, no
sentido de que a cultura de massa servia para conformar e integrar a classe operaria num
sistema que deveria ser perpetuado. Com uma visdo distinta, Waiter Benjamin defende
que se d4 uma democratizagdo da cultura a qual, através da tecnologia para a reprodugdo

‘em massa da alta cultura, tornou-se possivel o acesso a muitos de obras que antes
estavam a disposigdo de: poucos. Ainda, Shils e Bell propdem, segundo Swingewood, que
a cultura de massa estd associada ao pluralismo e democracia no sentido que, segundo
estes autores, a industrializagdo e a tecnologia permitiram uma maior democratizagéo
politica, com énfase na liberdade e desenvolvimento humano.

Como foi visto no paragrafo anterior, numa breve revisio do levantamento
bibliografico sobre a cultura de massa realizado por Alan Swingewood (1978), pode-se
verificar que ha inimeras proposi¢des a respeito do ‘assunto, muito mais do que as citadas
anteriormente. Para efeitos deste trabalho, optamos por apontar algumas proposig:ées
especificas sobre a industria cultural e o caso brasileiro, levantamento este suficiente para'
fundamentar teoricamente a investigagdo do objeto central: a Indistria Fonografica.

Para o exame da Industria 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 inicio a tal investigagdo. A Industria 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 referéncia a uma
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cultura espontinea das massas, 0 que seria inaceitavel. A Indistria Cultural, para Adorno,
trata de produzir produtos para o consumo das massas conforme os principios da
comercializagdo, ndo importando o contetido em si, mas com énfase & uniformidade dos
seus produtos. Assim, segundo Adorno: “O que na industria cultural se apresenta como
progresso, o insistentemente novo que ela oferece, permanece, em todos os seus ramos, a
mudan¢a de indumentaria de um sempre semelhante; em toda parte a mudanc¢a encobre
um esqueleto no qual houve tdo poucas mudangas como na propria motivagdo do lucro
desde que ela ganhou ascendéncia sobre a cultura” (in COHN, 86). O autor prop6e que a
produgdo cultural é, em grande parte, individual mas, com a motivagdo do lucro
engendrado pela industria cultural, esta aparéncia “individual” da produgdo cultural vem
para fortalecer ainda mais a ideologia desta industria - ndo no sentido literal do termo,
como Adorno ressalta, mas como referéncia a producdo de algo sempre semelhante, .
estandardizado. Isto ocorre no sentido de que, na realidade, se tem a reprodugéio do que
pode ser absorvido e comercializado pela industria cultural, ou seja, do que ja é
conhecido e possui, de certo modo, grande probabilidade de ser consumido. E ainda, a
industria cultural oferece aos seus consumidores a sensagéo de que tudo estd em ordem.
Na verdade, para Adornb, tal ordem estd relacionada ao conformismo e perpetuagdo da
- ideologia dominante, causando assim a propria serviddo e dependéncia destes
consumidores, pois, segundo o autor: “As elucubragdes da industria cultural ndo s&o nem
regras para uma vida feliz, nem uma nova arte de responsabilidade moral, mas éxortagées
a conformar-se naquilo atrés do qual estéo os interesses dos poderosos” (in COHN, 86).
Com uma visdo critica de Adorno e da Escola de Frankfurt, Alan Swingewood
(1978) descarta o conceito de uma cultura especifica do proletariado, separada e oposta a
uma cultura da burguesia, argumentando que tal proposta seria um mito criado pela
esquerda numa concep¢do romantica e a-histérica. O que na verdade se verificou,
segundo o autor, é uma democratizagdo da cultura, o que indica uma realidade onde ndo
existe a cultura de massa mas sim uma ideologia da cultura de massa. Como Swingewood
(1978) define: “a fungdio do mito na legitimagdo ideoldgica é eliminar a base historica das
instituigdes e dos processos, e criar, na consciéncia popular, uma aceitagéio dos fatos
inevitaveis da desigualdade de classes e do poder de classe”. Para o autor entfo, ao
observar-se principalmente os meios de comunicagdo, verifica-se que o capitalismo
realmente trabalha com a estandardizag@o cultural mas , por outro lado, também permite

a democratizagdo da cultura de qualquer nivel, ndo num sentido universal para todos, mas
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no sentido de que esta se torna acessivel para muitos, de qualquer classe social. Assim, a
cultura ¢ a forma que a sociedade encontra de adequar-se a0 mundo e molda-lo conforme
suas necessidades dadas pela dindmica desta mesma sociedade. Esta seria a forma que se
considera valida neste trabalho uma vez que compreende o aspecto dindmico da cultura.

Na investigagdo da industria cultural no Brasil, nos moldes da visio adorniana da
industria cultural, referindo-se especificamente & industria fonografica e a musica
sertaneja, Waldenyr Caldas (CALDAS, 77) observa que a indistria cultural possui
formas sofisticadas de manipular seus consumidores, guiando-se conforme sua fun¢éo de
explorag@o e sempre acompanhando o gosto estético do consumidor. Assim, a principal
caracteristica do produto da industria cultural é a de ser : “...algo rentavel e ndo algo que
seja necessariamente de boa qualidade” (CALDAS, 77). Como propde Caldas, os meios
de comunicagdo, dentro do processo do “circulo vicioso do mau gosto”, procuram
influenciar o gosto dos “consumidores” de musica, tentando torna-los vdependentes do
produto que lhes é oferecido. Este fendmeno se aprofunda de tal modo que os proprios
consumidores em geral acabam exigindo exatamente aquilo que lhes est4 sendo imposto.
Como declara Caldas: “Quanto mais se divulga, quanto mais se propaga um trabalho
pretensamente artistico numa sociedade como a nossa, ou ainda semelhante, tanto mais
ele sera solicitado, tanto mais sera bem assimilado pela maior parte do publico.”
(CALDAS, 1977). Neste contexto, conforme o autor, a indistria cultural, sem qualquer
compromisso com a qualidade e/ou nivel cultural de seus produtos, procuram reproduzir
o que ¢ conhecido e comum a todos, tal como € a exploragdo do tema do amor na cangdo
sertaneja comercial. Este fendmeno se d4 de forma mais clara principalmente nos paises
do Terceiro Mundo onde, conforme Caldas, ndo ha uma exigéncia por melhor qualidade
- da cultura comercializada pela industria cultural devido ao baixo nivel de senso critico
destas sociedades. E ainda, o autor aponta para a distingdo da cultura de massa e cultura
popular onde propde que a primeira estd baseada no “...fantastico mundo do consumo
- compulsério” e a segunda “...expressa uma manifestagdo cultural esponténea...”
(CALDAS, 77).

Um énfoque atual sobre a industria fonografica brasileira, ramo particular da
industria cultural, é apresentado por Rita C.L.Morelli (MORELLI, 91) onde através da
investigagdo das praticas sociais intrinsecas a produgdo cultural e adotando uma nog¢do
ampliada e dindmica de cultura, a autora procura apontar algumas semelhangas entre este

processo ¢ as relagdes de produgdo das mercadorias capitalistas em geral. Cabe destacar
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a rejeicdo da autora 4 nogdo de massa e dominagdo como fenémenos reais, pois: “..a
cultura se mantém como atributo dos homens, mesmo quando estes sdo excluidos das
formas mais institucionalizadas do saber, através da divisdo social do trabalho, mantendo-
se também como instincia a partir da qual os objetos adquirem para eles outros
significados que nfio o mero valor de troca.” (MORELLI, 91). Neste contexto, Morelli
aponta algumas observa¢des empiricas que comprovam relag:ﬁeé capitalistas na producdo
fonografica, tal como a remuneragdo dos musicos que executam a parte instrumental das
musicas se da nos moldes dos profissionais autdbnomos, ou seja, de acordo com o tempo
de gravagdo o musico recebe um caché proporcional. Por outro lado, ba uma
remuneragdo diferente para os compositores e mesmo para os intérpretes onde €
determinada por um percentual sobre o preco dos discos vendidos. Esta ultima relagdo,
conforme a autora, confere um carater especial as relagdes de produgdo verificadas na
industria fonografica pois os autores e intérpretes dividem o risco do investimento com as
gravadoras, colocando entdo lado a lado as remuneragdes do capital e do trabalho - muito
embora ndo deixando de se relacionarem a gravadora enquanto capital € o autor ou
intérprete enquanto trabalho. E impbrtante destacar que Morelli demonstra através do
exame das diversas relagdes que se ddo na industria fonografica e das diferentes formas
de remuneragdo dos musicos, autores e .intérpretes e das proprias gravadoras, que estas
diferenciagBes sdo consequéncias dos processos historicos nos quais foram conquistados
direitos a uma forma de reconhecimento especifico do trabatho destes agentes. Os
direitos conexos adquiridos pelas gravadoras sdo uma evidéncia, uma vez que tais direitos
(autorais) eram especificos a atividade de criagdo artistica € ndo tem nada a ver com o
capital investido pelas gravadoras na produggo dos discos, mas foram conquistados dado
o poder de pressdo € a organizag8o setorial das gravadoras no Brasil.

Para finalizar, cabe esclarecer que, diante das diferentes visdes sobre o problema
da indtstria cultural e da indéstria fonografica em particular anteriormente apresentadas,
tomamos como referencial para o desenvolvimento deste trabalho a caracterizagfﬁo da
industria fonografica proposta por Rita Morelli (1991) principalmente pelo tratamento
histérico que a autora faz das relagdes existentes na industria fonografica no Brasil.
Assim esta monografia pretende, nos moldes do trabalho citado, caracterizar
empiricamente a acdo da indastria fonografica na cidade de Floriandpolis atualmente,
para isso se utilizando de variaveis como as radios e suas estratégias, relacionamento com

as gravadoras e vendas de discos.
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2.3-. MUSICA POPULAR

A anilise da musica popular brasileira requer antes, que se faga um exame da
propria origem da musica popular e a comparagéo desta com outras categorias de musica.
Sobre este aspecto, pode se encontrar, entre os varios livros e textos disponiveis que
tratam do assunto, os mais diversos pontos de vista a respeito da origem da musica
popular € 0 que esta representa dentro da cultura de um povo. Como € quando esta
musica surgiu; quais as diferencas a nivel estético em comparagio a musica erudita ou
mesmo & musica folclorica; quem produz esta musica; qual sua relagdo com a Industria
Fonografica, etc. Estas sdo algumas das inimeras questdes que surgem ao se tratar deste
amplo assunto. Neste item nfo se pretende defender nenhum estilo musical em especial,
mas discutir como nos itens anteriores através de uma breve revisdo bibliografica,
algumas diferentes visGes sobre a musica e sua importancia para a sociedade, para entdo
chegarmos ao problema da comercializagdo da musica. Isto porque, para fins deste
trabalho, a musica esta sendo tratada como uma mercadoria promovida e distribuida pela
industria fonografica, no sentido em que esta industria reveste a midsica popular com uma
“roupagem- comercial” para homogeneizar o produto e viabilizar o seu consumo em
massa.

Antes de entrar no tema propriamente dito, deve-se destacar uma discussdo t3o
ampla quanto o préprio significado da musica popular que € a estética musical. Em 1854,
Eduard Hanslik (1989) fazia uma discussdo em que colocava o belo musical em oposicéo
a uma estética do sentimento. Assim, Hanslik langa sua critica onde “O belo musical
continua a ser considerado apenas quanto ao aspecto de sua impresséo subjétiva, € nos
livros, criticas e palestras afirma-se diariamente que as emogdes s3o o Unico fundamento
estético da musica e que sO elas tém direito de delimitar os limites do juizo sobre essa
arte”. O que a musica pode representar, de certa forma, segundo o autor, é 0 movimento,
a dinAmica de um sentimento. Os componentes de uma musica dados pela melodia, ritmo
¢ harmonia podem, em conjunto podem até representar os movimentos de um sentimento
mas, conforme Hanslik (1989), nunca o proprio sentimento. Entdo, em oposi¢do aos

musicdlogos que consideram o sentimento como o conteiido da musica, para Hanslik : “o
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conteudo da musica sdo formas sonoras em movimento™ e a criagdo da musica dependera
em grande parte do conhecimento pratico e da habilidade do compositor em se utilizar do
material musical. O destaque que Hanslik faz 4 importéncia das regras e da logica para a
composi¢do musical € fundamental para que se possa fazer algumas distingGes técnicas
entre as musicas folcloricas, eruditas ou populares e principalmente para descartar o
sentimento como a unica medida de reconhecimento de uma musica. Por outro lado,
salienta-se que ndo se deve tomar tais normas como padrGes-Unicos e absolutos, isto
porque se deve considerar a dindmica de cada cultura e o inter-relacionamento dos
diversos tipos de miisica de cada povo e de todos os povos entre si.

No exame da musica popular especificamente, Theodor W.Adorno propde em seu
texto: “Sobre Musica Popular” (in COHN, 86) que a principal diferenga entre a musica
entendida como “séria” (classicos como Beethoven) e a musica popular € que esta tltima
caracteriza-se pela estandardizagio, ou seja, pelo objetivo de oferecer uma audi¢dio mais
facil para o ouvinte, com nada de efetivamente novo a ser apresentado. Deve-se destacar
que este autor é bastante rigoroso quanto a esta diferenciagdo, ndo reconhecendo
qualquer valor cultural que a musica popular possa representar. Isto pode ser verificado
na caracterizagdo que faz da musica séria onde, para Adorno (in COHN, 86): “cada
detalhe deriva o seu sentido musical da totalidade concreta da peg¢a que, em troca,
consiste na viva rela¢do entre os detalhes, mas nunca na mera imposi¢do de um esquema
musical”. Por outro lado, mais adiante o autor afirma que ”nada de equivalente pode
ocorrer na musica popular” isto porque “cada detalhe é substituivel; serve 4 sua fungfo
apenas como engrenagem numa maquina” (in COHN, 86). Conforme Adorno, a
produgdo da musica popular é individual, de certa forma até manufatureira. O que
caracteriza a face industrial deste setor é a promogio e distribuicdo da prépria musica.
Assim procura-se sempre imitar a formula do sucesso, estimulando seu ouvinte e
proporcionando-lhe o que seria, no seu entendimento, uma musica natural, ja conhecida.
Destaca-se também em Adorno a relagdo entre musica popular e lazer onde as massas sdo
moldadas de acordo com os produtos que lhes sdo divulgados pelos promotores de
diversdo, produtos estes que provocam distragdo e desatengdo dos ouvintes. Por outro
lado, o lazer entendido como um escape, um espairecimento do trabalho, na realidade
contribui na mesma modelagem que o proprio trabalho lhes impde. Assim, conforme
Adorno (in COHN, 86): “musica popular é, para as massas, como um feriado em que se

tem de trabathar”. Esta discussdo sobre musica popular como fora proposto por Adorno,
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se torna de dificil aplicagiio & nossa analise da musica popular brasileira. Isto porque o
autor defende uma série de rigorosos parametros que devem ser cumpridos para que a
musica criada seja realmente uma obra de arte, desprezando qualquer musica que ndo 0s
siga religiosamerite. Por outro lado, deve-se destacar que este autor foi um dos primeiros
a descrever, com uma visdo bastante clara, a relagdo da produgdo cultural e a logica
capitalista do consumo e lucro inerentes & Industria Cultural e, particularmente, a
Inddstria Fonogréﬁca; H4 ainda uma grande quantidade de textos de Adornmo no
desenvolvimento deste e de outros assuntos afins mas, para efeitos deste trabalho, optou-
se pelo texto acima citado por ser especifico ao objeto deste item.

No estudo da musica sertaneja brasileira, com ja fora destacado no item anterior,
Waldenyr Caldas (1977) procura detectar o relacionamento dos compositores,
consumidores e os interesses da industria fonogréfica. Assim, para o autor, com o €xodo
rural dado principalmente pela crise do café no final da década de 20, o homem do campo
procura se adaptar as cidades abandonando algumas de suas tradi¢Ses rurais e assumindo
os novos valores urbanos. Neste processo, as proprias manifestagdes al_'tisticas rurais
também se urbanizam. Para Caldas entdo, as musicas que antes falavam de temas do

‘campo com um linguajar caracteristico (e até mesmo uma forma incorreta de falar) agora
tratam de temas urbanos e superficiais. Neste contexto o autor destaca o tratamento dado
a tematica do amor e a utilizacio de expressdes urbanas como as girias nas novas cangdes
sertanejas, resultando numa pobreza estética com um contetido ideologico para a
adaptacdo passiva do migrante nas cidades. Assim, Caldas (1977) conclui entdio que : “a
musica sertaneja ndo é arte musical popular ou qualquer outro tipo; ela ¢ feita de
redundéncias tanto ao nivel do contetido como da forma”. Cabe comentar que Waldenyr
Caldas tem uma visdo bastante negativa quanto a fusdo da musica sertaneja 4 urbana,
identificando basicamente o aspecto ideoldgico ditado pela indistria cultural no sentido
de “moldar” o gosto de seus consumidores para o consumo em massa de tal misica
“nova”. Na realidade este € um moviménto natural da cultura em que o homem forgado a
sair do ambiente rural por pressdes do sistema econdmico, 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. E evidente que a industria fonografica se aproveita
disso e procura tirar o méximo proveito desse fato promovendo e distribuindo
massivamente aquele tipo de musica que faz sucesso entre o maior nimero de pessoas.

Assim, com a repeticio constante destas musicas nas radios principalmente, a inddstria
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fonografica busca interferir no gosto dos ouvintes captando assim cada vez mais
consumidores. Dessa forma e ainda com a utilizagdo de cada vez mais novas técnicas,
inclusive instrumentos musicais e arranjos modernos, ao contrario das previsdes de
Caldas, a musica 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 harmdnica e melddica de suas composi¢des como Tom
Jobim, Chico Buarque e Caetano Veloso entre outros.

Para Enio Squeff (SQUEFF&WISNIK, 82) ¢ dificil assumir a proposta de uma
musica fundamentalmente nacional. Na discussdo sobre o nacional € o popular na cultura
brasileira, Squeff faz um levantamento critico de alguns dos principais compositores
brasileiros que, num “acordo popular” (SQUEFF&WISNIK, 82) sdo entendidos como
referenciais da problemitica nacionalista. Sio eles: Carlos Gomes, Nepomuceno e Villa-
Lobos. Assim, conforme Squeff, cada compositor teve uma visdo do que seria uma
musica nacional mas que, na realidade, era influenciada pela musica européia e pela
conjuntura social (status quo) e politica da época em que estes viviam, levando-os a uma
posicdo, de certo modo, conservadora. Como o autor destaca sobre Carlos Gomes, sem
davida este foi um importantissimo compositor brasileiro mas: “Em seu romantismo ele
ndo reivindica a volta a um passado que ignora, mas ao exotico que idealiza”
(SQUEFF&WISNIK, 82) e mais adiante, Squeff (1982) salienta o descompromisso
politico das obras deste compositor concluindo que: “A politica da 6pera ndo foi a 6pera
da politica”. J4& Nepomuceno introduz em suas obras aspectos da cultura dos negros
africanos, especialmente a gestualidade. Mas, de qualquer forma, para Squeff, este -
compositor ndo procurou mostrar 0 negro no contexto da histdria escravista, e sim,
limitou-se a sua gestualidade, isto porque: “Para o Brasil imperial e republicano a histdria
de negros como uma exclusividade ndo poderia mesmo interessar. E se interessasse, seria
numa dimensdo ou numa complexidade que o Brasil da época ndo tinha condigdes de
aceitar sem protestos violentos” (SQUEFF&WISNIK, 82). Ja Villa-Lobos procura
aprofundar o nacionalismo em suas obras de uma forma muito mais ousada, com
pesquisas do folclore do interior do pais € a utilizagdo de choros e modinhas, além da
gestualidade negra. A importancia da caracterizagdo desta gestualidade seria, para Squeff,
a representacdo 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 carater ritmico do gesto negro. Deve-se destacar que
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Enio Squeff reconhece a importancia das obras de Carlos Gomes, Nepomuceno e Villa-
Lobos na medida em que cada um destes compositores realmente contribuiu para a
reinvengdo ou criagdo de uma musica com caracteristicaé realmente brasileiras. A
principal preocupagio de Squeff é no que se refere ao aspecto de que estas obras foram,
de modo geral, a-politicas. Por exemplo, segundo o autor, ndo houve uma maior
pr‘eocupag:ﬁo’em se caracterizar a situa¢do de marginaliza¢do social dos negros no Brasil.
Para José Miguel Wisnik (SQUEFF&WISNIK, 82), analisando o movimento nacionalista
do modernismo musical, este foi um momento em que' se procurou reverter o objeto de
representagéo da im'lsica 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 na¢do” (SQUEFF&WISNIK, 82). Na realidade tal proposta tinha
por objetivo, na defesa do folclorismo rural, proteger uma musica entendida para os
modernistas nacionalistas como boa, contra a musica ma de cunho popular comercial.
Assim, de modo geral, a misica brasileira sempre foi influenciada pelo entendimento
individual ou de movimentos do que seria uma musica fundamentalmente nacional, e tal
tarefa, como foi demonstrado acima, é de dificil elaboragdo visto as diversas fases e
variaveis que moldaram a cultura nacional: o império, a escravatura, a republica, o
homem do campo, a industrializagdo, a burguesia, o operariado, etc.

Para Rafael José de Menezes Bastos (1995), a misica popular nfo ¢ uma
categoria que se contrapde, por um lado, & musica dos mestres, no sentido de que este
tipo de musica ndo necessita de toda aquela “bagagem” de conhecimentos das regras de
composi¢do (e estéticas) que a musica artistica pressupde; e por outro lado, 4 musica
folclorica, como sendo uma musica que pretende sempre 0 novo, no sentido do oposto ao
que é tradicional. A miisica popular seria entdo a incorporagdo e reinvengdo das musicas
tanto artisticas como folcloricas. E mais do que isso, a musica popular surge como um
verdadeiro dialogo entre os mais diversos estilos musicais por todo o mundo. Assim, cada
expressdo musical possui sua identidade enquanto se compara a origem da musica mas,
num sentido mundial, o intercimbio das musicas populares ¢ uma constante. Para
Menezes Bastos (1995) entdo, a musica popular é o: “.terceiro universal musical do

Ocidente*, um universal cujo nucleo vaise consolidar nos anos 30/60 deste século, em

* O primeiro universal musical do Ocidente seria o canto gregoriano, de influéncia estatal-religiosa, ja o segundo

universal seria a misica ocidental dos séculos XVII a XIX, com a reinvengio da arte como religido.
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torno do eixo jazz-rock, e aponta para um sistema mundial planetério, especificamente
ligado & indtstria do entretenimento e ao show business”. A fonografia - que ndo ¢ um
mecanismo exclusivo da mﬁsicé popular - com certeza foi o principal meio que
possibilitou a difusdo desta miisica e a sua transformagdo em uma categoria internacional.

Assim, para finalizar, nfo se pode entdo ser extremamente rigoroso € criterioso no
exame da musica popular pois, como vimos anteriormente, a defesa de um ou outro estilo
musical s6 poderd gerar inumeras dificuldades para o seu defensor. Isto porque tal
argumentagio, na realidade, estara baseada no gosto particular de cada critico musical e
no seu entendimento do que seria uma musica de qualidade e ndo numa teoria, se fosse
possivel, da beleza musical. A propria génese da musica brasileira conforme verificado em
Squeff & Wisnik (SQUEFF&WISNIK, 82) e a dindmica da musica popular em geral e sua
capacidade de conversagdo entre varios estilos, conforme visto em Menezes Bastos
(1995) acaba por anular qualquer proposta de regras que apontem para uma ou outra
musica como uma obra tipicamente popular e de qualidade. De qualquer modo, como ja
fora alertado anteriormente, nio se deve subestimar o poder da industria fonografica de
massificar musicas que lhe proporcionam maiores retornos e, neste sentido, o trabalho de
profnogéo de tais musicas através da repeticdo constante principalmente nas radios é
essencial para influenciar e conquistar o maior numero de consunﬁdores possivel. Desta
forma, como veremos nos proximos capitulos, ha um “grande consenso” na industria
fonografica em captar as musicas pdpulares de maior sucesso regional e promové-las a
ponto de massiﬁcé—las nacionalmente, procurando extrair o maximo de lucro e o maior

tempo possivel de exploragdo destas musicas ou mesmo dos estilos musicais.
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3. GRAVADORAS E PRODUCAO MUSICAL *

As gravadoras .‘sﬁo, sem duvida, as grandes responsaveis pe}a descoberta e
llangamento de musicas e intérpretes no mercado. Para a construgao do sucesso - ou
mesmo para a producio de novos arranjos para o relangamento de musicas que ja foram
'SUCessOs com novos intérpretes, - mecanismo hoje utilizado exaustivamente - as
gravadoras po‘ssuem algumas estratégias proprias definidas de acordo principalmente com
seu poder financeiro e postura frente aos riscos.

De inicio deve-se salientar que alguns grupos fazem a propria gravacdo e
lang:amenfo de seus discos, como foi o caso do Skahk que, segundo Luiz Renato Redel
(EMI) : “..0s 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 sd30 uma minoria. No geral, os
grupbs procuram as grandes gravadoras para se langar. Cabe destacar que o primeiro LP
dos irmdos Luiz ¢ Emival Costa (Leandro e Leonardo) foi de gravagéo independente e
resultou no maior frécasso. Sé pbsteriormente com a CONTINENTAL ¢ que alcangaram
o sucesso nacional (Shopping Music, n° 5 /96).

Um fendmeno que se deu com a entrada do CD no mercado foi a prochra, por
parte dos consumidores, dos relangamentos em CD dos discos anteriormente lancados em
vinil. Desta forma, as pessoas adquirem os seus discos prediletos em CD. Isto ocorre
devido a quaIidade e durabilidade do CD e praticidade no manuseio dos aparelhos laser.
Como destaca Paulo César Batista (WEA/CONTINENTAL), a musica gaucha foi muito
tempo explorada pela CONTINENTAL, mas as vendas deste tipo de musica nos
principais Estados-alvo (RS/ SC/ MT/ PR) foram decaindo com o passar do tempo, entéo

* Este capitulo baseia-se em entrevistas concedidas por: Maridngela Ribeiro, Consultora da Radio Globo
em Sdo Paulo e professora da cadeira de Réadios da Escola de Comunicago e Artes (ECA) da Universidade de S&o
Paulo (USP), realizada em 05/09/96 em Séo Paulo/SP; Querube Dias, representante da BMG/Ariola Discos Ltda em
Santa Catarina ; Luiz Renato Redel, representante da EMI Music Ltda em Santa Catarina; Rose Silva, promotora de
marketing da POLYGRAM em Santa Catarina ¢ Paulo César Batista, divulgador da WEA/CONTINENTAL em

Santa Catarina, estas Gltimas entrevistas foram todas realizadas no més de Outubro/96 em Florian6polis/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 relangamentos, a miisica gaucha voltou a ser demandada em grande
volume. Desta forma, a gravadora CONTINENTAL esté relangando, conforme Batista
(WEA), 42 coletaneas de musica gaticha em CD, com artistas como Teixeirinha, Os

Serranos e tantos outros.
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3.1- ESTRATEGIAS DAS GRAVADORAS

‘De modo geral, o processo de produ¢50 artistica de discos ocorre da seguinte
forma: inicialmente as gravadoras recebem o material (normalmente fitas ou mini-disc’s)
dos grupos e/ou empresarios interessados no lancamento de sua(s) musica(s). Também,
conforme Luiz Renato Redel (EMI), muitas vezes “...0s proprios divulgadores regionais e
os representantes das gravadoras recebem as fitas ¢ mandam para as graVadoras onde vai
ser feita uma triagem...” escolhendo assim os produtos com maior viabilidade comercial.
Tal fato € confirmado também por Querube Dias (BGM), Rose Silva (POLYGRAM) e

¢

Paulo César Batista (WEA) onde este tltimo acrescenta: “..as fitas vdo para os
produtores musicais que v@o preparar melhor a musica para ser langada...”. Aqui pode-se
observar que os produtores musicais das gravadoras procuram dar uma roupagem mais
comercial para a musica a ser langada. Assim ocorreu, por exemplo, com a misica
sertaneja. Este estilo de musica simples, baseado nos violdes, violas e duetos de vozes
agudas, era antes apreciado quase que exclusivamente pelas classes rurais ¢ urbanas de
renda mais baixa. Com a adaptagdo do estilo country norte-americano sobre o sertanejo
brasileiro e utilizagdio de recursos tecnoldgicos 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 € a tentativa de manter os estilos que fazem sucesso por
parte das gravadoras. Conforme Maridngela Ribeiro (Radio Globo), as gravadoras, de
posse da fita recebida (direta ou indiretamente) : “...chamam o compositor e perguntam:
vocé tem vinte musicas assim? Isto porque das vinte vai se tirar umas treze ou quatorze
para se fazer um CD...” e se for realmente bom : “...eles perguntam: vocé tem ou pode
fazer umas quarenta musicas?...” porque a intengdo da gravadora € a continuidade do
sucesso no lancamento de um possivel segundo CD. Isto é muito importante para a
gravadora pois, assim como ha o risco do fracasso no langamento da musica, ha também
a possibilidade do sucesso ¢ a gravadora deve se garantir para que possa manter o artista

¢ sustentar sua posi¢do.
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As gravadoras procuram ter em seu cast os mais diversos estilos musicais
possiveis (principalmente os que fazém em sucesso). Assim, todo o setor fonografico se
torna bastante homogéneo nos estilos musicais produzidos. O Quadro 1 demonstra a
homogeneidade nos estilos musicais ao compararmos 3 das grandes gravadoras:
POLYGRAM, WEA/CONTINENTAL ¢ EMI.

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

Estilo/Grav. POLYGRAM | WEA/CONTINENTAL EMI

MPB Caetano Veloso | Milton Nascimento Marisa Monte
Sertanejo | Chitdozinho e Xoror6 | Leandro e Leoﬁardo Cleiton e Camargo
Pagode Gera Samba Katinguelé Negritude Jr.
Internacional | Bon Jovi Simply Red Roxette

Pop Nacional |Renata Arruda Barfio Vermelho Marina Lima

Fonte : Revista Sucesso CD, n° 5, set/96.

Um outro aspecto importante a se destacar é que muitas empresas fonograficas
possuem mais de um “selo” de gravagdo. Isto se da porque constantemente as gravadoras
maiores compram menores com todos os direitos de reproduggo e divulgagdo dos artistas
que esta possuia. Assim, as empresas optam, de acordo com suas estratégias, em langar
um disco com um “selo” ou com outro. Por exemplo: POLYGRAM, A&M, ISL e MER
sdo selos de uma mesma empresa assim como a WEA/CONTINENTAL também se
divide no selo WEA e no selo CONTINENTAL.

A descoberta dos sucessos musicais também se da quando as gravadoras, através
de informagdes de seus representantes regionais ou mesmo por intermédio da midia,
ficam sabendo do grande sucesso regional de algum cantor, grupo ou estilo musical.
Assim, imediatamente as gravadoras enviam, normalmente, seus produtores ou
promotores de marketing aos shows para analisar a musica e/ou intérprete enquanto
possibilidade de transforma-lo em um produto para a comercializagdo em massa. A

gravadora devera avaliar entdo se tal misica podera ser massificada nacionalmente ou se
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devera ser langada s6 nas regides em que ja € sucesso relativo. Aqui hd um caso
interessante a ser relatado. Segundo Querube Dias (BMG), o “tic-tic-tic” amazonense do
grupo Carrapicho é um estilo musical dangante do norte do pais que foi levado para a
Franca provavelmenté por turistas e 14 estd sendo produzido e comercializado pela
industria fonografica com muito sucesso atualmente - em torno de 250.000 copias
(Shopping Music, 96). O interessante é que aqui no Brasil, s6 muito recentemente as
gravadoras se interessaram em pesquisar e langar o movimento, sendo que ainda estad
bastante concentrado nas regides norte e nordeste, mas acredita-se (no meio fonografico)
que ha um enorme potencial para este estilo “estourar” nacionalmente. Rose Silva
(POLYGRAM) confirma este fato e chama a atengdo para certos estilos ou mesmo
grupos musicais que sdo sucessos absolutos em algumas regides do pais enquanto que em
outras, sdo praticamente desconhecidos.

Outra estratégia utilizada pelas gravadoras ¢ a aquisi¢do do direito de réproduc;ﬁo
de musicas estrangeiras (musica estadunidense, basicamente) e sua divulgacéo. O que ndo
¢ muito dificil para as grandes gravadoras, uma vez que sdo, em grande parte,
multinacionais (tais como a BMG inglesa ¢ a WEA estadunidense). Ha uma
particularidade neste processo pois, conforme Querube Dias (BMG) : “...a matriz da
BMG manda uma sele¢do das musicas internacionais que devem ser trabalhadas no
Brasil” Pode-se observar entdo que hd uma dependéncia direta das musicas
internacionais aqui langadas com o interesse das matrizes das grandes gravadoras
estrangeiras em massificar uma ou outra musica aqui no pais. Desta forma, dificilmente o
ouvinte tera acesso a musicas por exemplo, de raizes africanas ou mesmo a musica
oriental se ndo for do interesse das grandes gravadoras multinacionais.

A descoberta de novas musicas, intérpretes e/ou arranjos que possam fazer
sucesso € 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 niveis de risco. Trata-se de mais uma estratégia definida de acordo
com as caracteristicas de cada gravadora, dependendo por um lado da sua capacidade de
financiamento e por outro lado, e em grande parte, dos conhecimentos tacitos dos seus

diretores artisticos e produtores musicais, aprendizado este muitas vezes baseado nas
tentativas e erros, ou seja, musicas que “estouram” no mercado ou que fracassam. Mas
deve-se salientar que s3o langadas normalmente ao mercado, aquelas musicas e/ou

- intérpretes que apresentam uma methor adequagéio ao perfil do consumo de musica do
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momento em que se deseja realizar tal langamento. Desta forma se tenta diminuir os
riscos reproduzindo sempre o que ji € 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 publico ouvinte. '

Obviamente as gravadoras procuram também langar produtos novos, tal como Os
Mamonas Assassinas (EMI) direcionados principalmente para o publico jovem e infantil,
mas o impacto junto ao publico é de dificil mensuragéo, com relagéo as vendas. No caso
dos Mamonas, certamente o grande sucesso - em torno de 2.000.000 de copias
(Shopping Music, n° 5, 96) - ultrapassaram todas as expectativas. Nesta mesma linha
poderia-se destacar também o grupo Lagoa, Tiririca, Os Ostras entre varios. Com
certeza, a principal responsavel pela descoberta deste nicho de mercado foi a gravadora
SOM LIVRE que, com a parceria da Rede Globo, langou a Xuxa na qual, logo no seu
primeiro disco, ja conquistou o “Disco de Ouro” (1.000.000 de cépias vendidas).

Nio s6 o momento seria o critério para o lancamento de uma musica como
também &, de suma importancia, a definigio dos espagos onde sera “rodada” tal musica
(tipos de radios, televisdo, shows, etc.). Ev'a'inda, conforme Batista (WEA), o trabalho
dos divulgadores regionais das gravadoras é crucial para garantir a massificagdo do
produto (este processo serd descrito mais adiante).

Assim, musica ¢ 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 basica das gravadoras. E ndio poderia ser
diferente, uma vez que a industria fonografica obtém seu lucro e possibilita sua
reprodugdo basicamente pela possibilidade de se transformar uma misica em um produto
para 0 COnsumo em massa.

Devemos destacar ainda que, conforme Querube Dias (BMG) : ”...as gravadoras
fazem contratos com o cantor por discos....” isto porque “...elas investem muito no
artista, principalmente nos mais famosos...” Ainda com relagdo a estes artistas mais
renomados, Luiz Renato Redel (EMI) coloca que “...muitas vezes 0s cantores nacionais
niais conhecidos dfio prejuizo para a gravadora... mas ela (a gravadora) mantém o cara
porque da status ...”. Com certeza, além do status que um artista famoso pode emprestar
a uma gravadora, ha o aspecto de que, normalmente estes artistas possuem um trabalho

com bases mais solidas e mais criativos do que os grupos de momento. Assim, a



Inddetria Fonogrdfica - 26

gravadora pode contar que sempre havera 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 Otima alternativa para
as gravadoras. A venda destas trilhas estéo ligadas ao proprio sucesso do filme junto ao
publico. No Brasil, principalmente as trilhas sonoras de novelas hoje estdo entre os discos
mais requisitados pelos consumidores: a trilha da novela da Globo O Rei do Gado
pretende chegar a um volume de dois milhdes de discos vendidos e suas musicas estdo
“estourando” nas radios em todo o Brasil, como serd visto mais adiante (Sucesso CD,
Set/96)

A forma de seleg@o das musicas e/du intérpretes a serem langados também pode
variar de gravadora para gravadora. Conforme Maridngela Ribeiro (Rédio Globo),
algumas gravadoras baseiam-se em critérios cientificos, tragados apds um trabalho inicial
de pesquisa dos nichos de mercado potenciais existentes na sociedade em questéo. Dados
como o grau de instrugdo, sexo, atividade, classe social, faixa etaria do publico-alvo sdo
fundamentais para se estratificar e definir bem os consumidores, diminuindo assim o risco
do fracasso no langamento de uma musica. Apds a defini¢do do leque de publicos-alvo
presentes na sociedade, passa-se a etapa de verificago das caracteristicas destes publicos
consumidores potenciais. S0 varios aspectos a serem considerados, tais como os habitos
de lazer (cinema, televisdo, danceterias...), o perfil do consufno, linguagem,
posicionamento politico, medos, aspira¢des, opiniGes a respeito de assuntos como, por
exemplo, fidelidade e sexo, saude, politicos, moda, etc. Atualmente, as grandes fontes de
informag¢des em u_sb - peio menos no meio do Marketing em Sdo Paulo, conforme
Maridngela Ribeiro - sobre o perfil de habitos e costumes (e suas alteragdes) da
sociedade consumidora estdo nas revistas Meio & Mensagem, Caras, Nova, entre outras
(ver Anexo 1). Tais revistas estdo sempre divulgando fatos, fofocas ou curiosidades sobre
a sociedade e sobre comportamento, dados de suma importincia para a melhor
adequag@o da musica ao publico.

Assim, segundo Maridngela Ribeiro (Radio Globo), os temas preferidos pelas

gravadoras para as musicas a serem langadas sdo preferencialmente, nas suas palavras, os

3 Y

referentes a: “...sentimentos universais...”, ou seja, a musica (letra e musica) devera
conquistar o seu ouvinte através da identificacdo de algum sentimento ou situa¢do ja
vivenciado pela pessoa ou, pelo menos, esta mesma pessoa devera conhecer alguém que

ja vivificou tal situagdo identificada na musica. Por exemplo, como cita Ribeiro: “...temas
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como o amor e seus desdobramentos como o ciime, a traigdo, a fidelidade... séo
sentimentos universais...porque todas as pessoas ja viveram alguma coisa parecida...”. O
grau de profundidade e seriedade ou ndo no tratamento da situagdo e/ou sentimento
descrito na musica, e até mesmo a linguagem a ser utilizada, entre outros aspectos,
dependera, basicamente, do publico-alvo no qual esvta musica estd sendo dirigida (publico
jovem, mulheres, classe A, etc.).

O que se tem, na realidade, é um verdadeiro “mercado de sentimentos” onde a
Industria Fonografica busca captar nas sociedades aqueles sentidos comuns & maioria.
Estes sentidos estdo contidos nas musicas no conjunto das letras, melodias, harmonias e
ritmos expressando mensagens que fazem o ouvinte se identificar com suas varias
emogdes como o 6dio, o amor, a felicidade, etc. Segundo Menezes Bastos : “Os nativos
ocidentais, como quaisquer outros nativos, sdo capazes de operacionalizar, com alto grau
de consisténcia, a interface da musica com os sistemas da vida s6cio-cultural...” e assim
“... colam, por exemplo, a Marcha innebre as vestes negras, aos COrpos constritos, as
lagrimas, flores, tudo reunido na dire¢do da composi¢do do evento enterro. O conjunto
destas operagdes é dominado pela verbalizagdo de normas conscientes (por exemplo: no
enterro, as musicas devem ser tristes)” (MENEZES BASTOS, 95). A Industria
Fonografica esta, na realidade, vigiando estas expressdes culturais das comunidades e
comercializando as musicas (os sentidos) que melhor se adequem ao processo de
massificagdo 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 forma, poderia-se dizer, mais cientifica, na identificago
dos nichos de mercado. Muitas empresas trabalham basicamente com a “sensibilidade
artistica” de seus produtores.

Por outro lado h4 também aquelas gravadoras que sdo tdo somente seguidoras do
mercado, procurando langar um produto semelhante ao que j foi langado por outros €
que ja estd com sucesso garantido. De modo geral, como foi observado no Quadro 1, as
gravadoras procurani sempre ter em seu cast os diversos estilos musicais que estdo
fazendo sucesso no momento.

Um dos mais importantes aspectos a se considerar nas pesquisas de mercado sio
os habitos de lazer do publico. Esta importincia justifica-se porque, em grande parte, a
formagdo do gosto musical - e consequentemente do consumo de musicas em grande

escala - € realizada principalmente pela televisdo (filmes, novelas, clipes musicais,
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programas especiais, etc.) e pelo cinema. Isto se d4, resumidamente, da seguinte forma:
estes meios apresentam, em suas programagdes, personagens que interpretam situagdes
como aventuras, romances, dramas, entre as mais diVersas tematicas possiveis. Desta
forma, o ator ou atriz transmite a seus espectadores, através de seus personagens,
sensagdes como felicidade, 6dio, paixdo, bem-estar, etc. - considerando-se também, em
alguns casos, inclusive, a beleza do ator ou atriz, sua sensualidade, entre outras
caracteristicas. Assim, a musica-tema de cada personagem de um filme, novela, clipe,
etc., ¢ fundamental pois o ouvinte ira identificar, ao escutar tal musica, o filme, novela ou
clipe assistido e consequentemente as situagdes e sensagdes interpretados e transmitidos
nos mesmos. Assim como foi descrito acima, aqui também devera ocorrer um processo
de identificagfio dos “sentimentos universais” somando-se agora também o aspecto visual:
eXpectador-ouvinte-situag:éo—sensagﬁo-identiﬁcacﬁo.

No Brasil, o tipo de programagdo basica para a confirmagio e/ou formagdo dos
gostos musicais esta, sem duvida, nas telenovelas, os quais fornecem para as gravadoras
um enorme volume de vendagens dos seus discos-trilha decorrente do fendmeno
anteriormente descrito.

O objetivo da pesquisa feita pelas gravadoras descrita anteriormente em linhas
gerais, ¢ a definicdo dos publicos-alvo potenciais, seu volume e seu perfil para entdo se
langar uma miisica que se adeque ao maximo ao publico-alvo escolhido. O momento do
langamento das miisicas em si, se dara entfio com a distribui¢do dos discos para as radios,

danceterias, televisdes, shows, clipes, etc.
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4- AS RADIOS *

O radio é um importante meio de comunicagdo de massa presente no dia a dia do

brasileiro. Pode parecer a primeira vista que, com o atual desenvolvimento das emissoras

de televisdo - novos equipamentos para transmissdo, TV a cabo e antena parabolica - e

dos proprios aparelhos de televisdo - hoje verdadeiros microcomputadores com diversos

controles e opgdes de programagdes - o radio tenha se tornado um meio de comunicagio

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

Grafico 1 - Cobertura dos Meios de Comunicacio por periodo de 15 dias
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* Este capitulo baseia-se em entrevistas concedidas por: Maridngela Ribeiro e Pedro Paulo Villela, este

Coordenador da Radio Globo em S@io Paulo. Estas entrevistas foram realizadas na cidade de Sdo Paulo/SP. Em

Florian6polis foram entrevistados: Herivelto Luiz Vendrame, Diretor de Programagéo da Radio Barriga Verde FM;
Cidinei Viana, Coordenador da programagio matutina da Radio Eldorado AM; Pedro Leite, Coordenador da Réadio
Itapema FM (RBS); Jeziel da Silveira (Duran), Coordenador da Radio Atlantida FM (RBS). As entrevistas foram

todas realizadas no més de setembro/96.
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programacdes hoje bastante diversificadas - o radio, no periodo das 7:00 as 18:00h € o
meio de comuhicagﬁo que possui a maior audiéncia (ver Gréfico 1).

Deve-se salientar que nos grandes centros urbanos, o radio estd sempre ligado nas
casas, nos carros (durante os congestionamentos...), nos ambientes de trabalho, nos
transportes coletivos, no lazer, etc. E os ouvintes sdo os mais diversos: do jovem ao
idoso, homem ou mulher, operario ou doméstica, executivo ou engraxate, cada qual com
um gosto musical - mas bastante semelhantes se considerados em classes. O radio tem
esta capacidade de segmentagéo e fidelidade de seu publico. E ainda, conforme Herivelto
Vendrame (Barriga Verde FM) : “..é um erro achar que o radio é um suporte da
televisdo...” pois a radio faz parte da vida das pessoaé e esta ligado em todos os lugares.
Além do mais as pessoas podem participar fazendo sugestdes e criticas as radios, coisa
que na televisdo ¢ mais dificil. E mais, a participagdo e a proximidade com as pessoas €,
para Cidinei Viana (Eldorado AM), fundamental, pois: “...0 radio 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 radio para o ouvinte € ndo para
mim mesmo...”

Além do mais, destaca-se que o radio é o meio de comunicagdo de transmissdo
dos sons por exceléncia. Ao radio, portanto, cabe a responsabilidade de cativar ouvintes
que permanegam fiéis a sua programagéo, uma vez que, como veremos mais adiante, as
emissoras possuem poucos publicos-alvo na qual a sua programagéo diaria pode cativar
(isso ocorre principalmenté nos centros urbanos onde hi uma maior diversidade de
camadas na sociedade). Assim, estas emissoras procuram especializar-se em estilos
musicais especificos para cada faixa da populég:ﬁo escolhida como publico-alvo.

Conforme prospecto de divulgagdo recebido na RBS Radios - Rede Brasil Sul
(Anexo 2), 9 entre 10 pessoas ouvem radio a cada semana e ainda, no periodo de 2 dias,
6 ouvintes dentre 10 sdo cativos de uma s6 radio. Outro aspecto importante € que o radio
¢ 0 meio ao qual as pessoas dedicam mais tempo, em torno de 4 horas didrias. O que
oferece aos anunciantes os motivos suficientes para escolher o radio como meio
divulgador de seu(s) produto(s). Além do mais, conforme o prospecto em tela, com o
radio, 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 formag@o das emissoras

de radio no Brasil. O radio no Brasil, teve seu desenvolvimento acentuado a partir da
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década de 30. A principio o Estado deveria garantir que o radio servisse a coletividade,
controlando suas concessbes e limitando o nimero de canais (SODRE, 1985). Na
realidade, o que se observou foi a exploragdo comercial das radios e as concessdes
politicas dos seus canais. Dessa forma, conforme Nelson Werneck Sodré : “O crescunento
do radio ficou, assim, na dependéncia da iniciativa privada, com todos os seus
inconvenientes; foi visto sempre, na pratica, como negdcio, ndo como instrumento de
cultura” (SODRE, 1985). Esta € uma visio bastante negativa sobre a difusdo do radio no
‘Brasil, pois Sodré considera somente um aspecto positivo do radio: a uniformiza¢do da
lingua falada. Poderia-se ainda acrescentar a este aspecto, outros como a difusdo de
informagdes (nacionais, regionais e locais), divulgagdio de campanhas de interesse publico
e mesmo o proprio entretenimento que a musica proporciona aos seus ouvintes. O Jazz
por exemplo, nfo fosse a fonografia e as radios, seria um estilo ainda por muitos
desconhecido, e por muito tempo ainda haveria de ser, ndo podendo assim se transformar
na musica que representa hoje, um estilo universal.

De qualquer modo, nio se pode dissociar o carater comercial das programagdes
musicais diarias que € predonﬁnanfe nas radios. Além disso, deve-se chamar a atengdo
para as “manipulagdes” das informagGes que ocorrem nos meios de comunicagdo em
geral. |

Assim, a andlise das atuais estratégias das radios referentes a programagio
musical, particularmente em Florianopolis, é de suma importéncia para a analise do
processo de difusdo dos “produtos artisticos” da industria fonografica nacional nesta

cidade.
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4.1- ESTRATEGIAS DAS EMISSORAS

As radios, assim como as gravadoras, procuram fixar o publico-alvo, para entdo
elaborar a sua programagao. E importante observar que, enquantd a gravadora procura
ter em seu cast, como foi dito anteriormente, o maior numero de estilos musicais,
nacionais e estrangeiros, para poder captar o maior niimero possivel de consumidores, as
radios procuram dominar poucos publicos-alvo, identificados de acordo com as
preferéncias musicais, como por exemplo, as domésticas ( sertanejo e pagode), as pessoas
de formacdo superior (bossa-nova e jazz), os jovens (rock, reggae) e assim por diante
(ver Quadro 2)

A fixagdo dos publicos-alvo das emissoras de radio, segundo Maridngela Ribeiro
(Radio Globo), segue um processo muito semelhante ao das gravadoras no que concerne
a observacdo das pesquisas de mercado. Também algumas rédios procuram captar dados
como o grau de instrugdo, sexo, atividade, classe social, faixa etaria da comuhidade para
estratificar e definir bem os seus publicos-alvo (ver Anexo 3). Da mesma forma, apos a
esta defini¢do das possibilidades de piblicos-alvo existentes no raio de alcance da radio,
verifica-se as caracteristicas destes publicos consumidores potenéiais. Sdo, na maior
parte, os mesmos aspectos utilizados pelas gravadoras, tais como o0s habitos de lazer, o
perfil ‘do consumo, linguagem, poSicionamento politico, medos, aspiragdes, opiniGes
referentes a assuntos como politica, moda, sexo, etc (ver Anexo 1). E importante também
que as radios considerem pesquisas.como o numero médio de ouvintes por minuto naé
vérias faixas de horarios durante o dia (ver Anexo 4). Desta forma a emissora podera ter
" 'um panorama do alcance de sua programagdo, corrigindo assim possiveis distor¢Ges e
resultados insatisfatorios, procurando adequar-se melhor & demanda. Assim, dados os
resultados das pesquisas de mercado e dos resultados obtidos pOs-transmissdo da
programagdo, as radios poderfio definir melhor o(s) estilo(s) musical(ais) no(s) qual(ais)
deverdo trabalhar, programando-se entdo de maneira mais adequada ao publico-alvo
dirigido e horarios diarios na qual podera captar o maior niimero de ouvintes.

Em Floriandpolis, a Radio Barriga Verde FM, conforme Herivelto Vendrame,

observa os movimentos no perfil da demanda pesquisando em revistas como
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Meio&Mensagem (ver Anexo 1), jornais locais, etc. .Na Radio Eldorado AM, Cidinei
Viana, partindo de uma consulta inicial nas pesquisas do IBOPE, realiza, nas suas
palavras “..uma pesquisa particular...”, ou seja, com a Radio no ar, ele faz perguntas a
seus ouvintes procurando identificar preferéncias comuns. J4 a Radio Itapema FM,
segundo Pedro Leite, além das pesquisas em jornais e revistas, a elaboragdo das
programagSes diarias se d4 a partir de um conjunto de critérios estabelecidos apos
pesquisas de musicas nas lojas de discos, shows, clipes e internet, orientando-se através
de “codigos sigilosos” para a confecgdo da listagem de musicas de trabalho do periodo. E
ainda, cabe destacar que esta Radio conta com o setor de planejamento comercial da
Rede Brasil Sul - RBS, sempre informado no que se refere as pesquisas de mercado.
Outro detalhe importante a ser destacado é que a Radio Itapema, explica Pedro Leite, por
ser dirigida para um piblico de 25 a 50 anos das classes A e B, ha uma exigéncia de que
os comunicadores estejam sempre informados com leituras e discussdes periddicas sobre
assuntos gerais. |

Como j4 foi chamada a atengo anteriormente, no meio das emissoras radios,
assim como no meio das gravadoras, nem todas se utilizam dos dados de pesquisa para
elaborar suas programacdes. Muitas sdo seguidoras das musicas que sdo sucesso e das
radios lideres de audiéncia. Neste contexto, conforme Pedro Paulo Villela (Réadio
Globo), a “Radio Link” (ver Anexo 5) é, em S&o Paulo, um mecanismo fundamental para
as radios se adequarem & uma programagdio comum de todas as radios que possuem
estilos semelhantes. A “Radio Link” é uma listagem divulgada por um 6rgdo de pesquisa
auténomo, com todas as musicas “rodadas” num periodo dado, pelas principais radios
AM e FM. Nesta lista estdio o titulo da musica, intérprete e gravadora, e as radios locais
com o numero de vezes em que a miusica foi rodada no periodo. Desta forma as
emissoras - lideres e seguidoras - poderdo verificar quais as mﬁsicés mais “tocadas” e,
consequentemente, escutadas, procurando entdo colocar tais misicas em sua
programacdo. Sendo que, se tal musica ja faz parte da programacdo da emissora,
provavelmente esta devera ser “rodada” mais vezes durante o dia (ou periodo seguinte).

Em Floriandpolis, conforme todds os entrevistados, a “Radio Link ou Rédio
Escuta” ndio é seguida pelos coordenadores das radios pois ndio possui credibilidade.
Segundo Duran (Atlantida FM) : “...uma vez eu fui olhar a Radio Kiss (escuta) e tinha

marcado uma musica na Atlantida que nem estava na programagdo daquele dia...”.
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As emissoras em Florianépolis, no geral, contam muito com a “sensibilidade” de
seus coordenadores para organizar o roteiro musical periédico. A Radio Barriga Verde
FM, por exemplo, conforme Herivelto Vendrame, se orienta muito de acordo com 0s
pedidos do publico, procurando “...uma linha entre os estilos musicais até achar um ponto
de equilibrio.” E continua: “...n6s procuramos fazer uma radio de fora para dentro e ndo
de dentro para fora...” no que se refere a senéibilidade de captar o que o publico mais
deseja ouvir no momento. A Radio Itapema FM depende também, em grande parte, do
seu Coordenador Pedro Leite, isto porque ele mesmo vai as lojas, selecionando e
comprando todos os discos da Radio, diferentemente da grande maioria de Radios no
Brasil que trabalham basicamente com os discos promocionais conforme serd descrito
mais adiante. |

Um fendmeno atual no setor de radios sdo as Redes. A Radio Atlantida FM,
segundo Duran, ndo é uma Rede via satélite, mas as musicas de trabalhos sdo todas
definidas na matriz em Porto Alegre/RS. Ou seja, as misicas que rodam em Porto Alegre
s30 as mesmas que rodam em Floriandpolis, s6 que em ordem diferente. Cabe a Radio
entdo, conforme Duran, fazer a melhor programagio de acordo com o publico local e
utilizar das promogdes e girias dos comunicadores para cativar seus ouvintes. Por outro
lado, as programég:ées das Radios Transamérica e Jovem Pan sdo basicamente
transmitidas em Rede via satélite. Assim os ouvintes destas radios estardo ouvindo a
mesma miisica a0 mesmo tempo, seja em Floriandpolis ou Rio de Janeiro. Este é um
aspecto interessante, principalmente no que se refere a facilidade para a massificagdo de
uma musica, o que facilita em muito o trabalho das gravadoras. Assim, as Redes séo
fundamentais para uniformizar os gostos musicais em todo o territdrio nacional.

O estilo de musica da radio e a performance da audiéncia sdo os determinantes
para a captagdio dos anunciantes e/ou patrocinadores (normalmente comerciantes) das -
programagdes. Assim, as melhores radios (em audiéncia, basicamente) deverdo possuir
uma maior quantidade e qualidade (financeira) de anunciantes € consequentemente,
maiores lucros. Como destaca Pedro Leite (Radio Itapema FM) : “..audiéncia é
dinheiro...”. Ja Cidinei Viana (Radio Eldorado AM) tem uma visdo diferente: “...a Radio
Cultura (antes de passar para Eldorado) era lider de audiéncia porque s6 tocava
pagode...mas vivia no vermelho...”. Para Viana entfo, o mais importante é ter um bom
relacionamento com o publico para se fazer uma programagdo adequada e com os

anunciantes, para que eles sintam seguranga de investir na sua Radio.
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Quadro 2 : Relacdo das Emissoras de Rédio em Florianépolis

Nome Fantasia Programagdo
Barriga Verde FM MPB / Intern. / Orquestras / G‘aﬁchas / etc.
| Atlantida FM Rock / Pop
Itapema FM |MPB / Jazz/ Intern. / Blues / Instrumental / etc
Transamérica FM | Rock/Pop T
| CBN/Diario AM Noticias
Santa Catarina AM Sertanejo / Pagode / Intern. roméntico
Eldorado AM : Sertanejo / Pagode / Intern. romantico
Guaruja AM ' | Sertanejo / Pagode / Intern. romantico
Antena 1 FM MPB / Internac. / Blues / Rock / etc
i Alegria FM ' .| Sertanejo / Pagode / Intern. roméntico
Gazeta AM * Sertanejo / Pagode / Tntern. romantico
|Jovem Pan FM * Rock/Pop |
Guararema AM * Sertanejo / Pagode / Intern. r.oméntiéo

Fonte : - ACAERT - Associacdo Catarinense de Emissoras de Radio ¢ Televisdo/set/96
- Escuta das Radios ago,set/96
- RBS: Pesquisa MARPLAN, 1995
* Radios do municipio de S3o Jos¢. Devido a proximidade com Floriahépolis, as radios

daquele municipio cobrem também os ouvintes de Floriandpolis.
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5. 0 RELACIONAMENTO ENTRE GRAVADORAS E RADIOS *

Nesta descri¢do do funcionamento da indﬁstria fonografica, é fundamental agora,
apos a descrigdo do que seria o processo produtivo dos discos junto as gravadoras e o
processo de reproducdio das musicas nas radios, observar, em linhas gerais, como se
relacionam a gravadora, a radio e os consumidores de discos, enquanto respectivamente
oferta, difusdo ¢ demanda dos “produtos musicais”.

O lancamento de musicas e intérpretes é realizado, normalmente, com a
distribuigio de CD’s promocionais para as radios onde ha gravada uma tnica musica do
artista ou CD’s mix, que constam diversos grﬁpos da gravadora, sendo somente uma
musica de cada grupo. Esta “misica de trabalho” é intencionalmente destinada pela
gravadora para ser m_assiﬁcada e consequentemente para atrair os consumidores para a
compra dos discos nas lojas. Desta forma, as radios, a ndo ser que se dirijam as lojas para
comprar os discos (como faz a Ita_pema FM em Floriandpolis), irfio tocar, a principio,
somente a musica distribuida pelas gravadoras. Mas, conforme Paulo César Batista
(WEA/CONTINENTAL) - e confirmado por Rose Silva (POLYGRAM) : “..as
gravadoras se arriscam com a musica de trabalho ...porque muitas vezes a musica ndo faz
sucesso...” e sim, somente apds a distribuicdo do disco completo, quando as radios
comecam a rodar outras musicas,. uma outra musica daquele disco € a que fard sucesso.
Ha também casos onde as gravadoras utilizam, para a divulgagdo de seus discos, a
distribuicdo do disco original (completo). Isto principalmente em regides onde ndo ha
divulgadores das gravadoras e sim somente representantes ou atacadistas.

Segundo Pedro Paulo Villela (Radio Globo), as gravadoras investem muito no
lancamento de seus produtos, isto porque a grande quantidade de espagos para
divulgacio das musicas requer que estas firmas reproduzam um niimero muito grande de

discos promocionais ou mix para a distribuig@o nas radios, discoteques, televisGes, etc.

* Este capitulo é baseado nos depoimentos de todos os entrevistados das Radios e Representantes das Gravadoras

citados nos capitulos anteriores.
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Além disso, ha todo o investimento em marketing para garantir o sucesso do
langamento. Isto dependera também da intengdo da gravadora no langamento de seu
disco em ambito local, regional, nacional ou mesmo internacional e do publico ao qual o
disco € dirigido.

Outro mecanismo comumente utilizado pelas gravadoras € a distribuigdo periodica
as radios, de uma listagem “sugestd0” com suas musicas de trabalho a serem utilizadas
para a programagdo musical das emissoras durante um certo periodo (ver Anexo 6). A
Radio Link (Anexo 5), descrita anteriormente, é normalmente divulgada pelas gravadoras
as radios, onde sio destacadas (sublinhadas) as musicas da gravadora remetente, ou dos
“selos” da mesma empresa. E uma forma de as gravadoras a\}aliarem 0 que as radios
estdo mais tocando.

Destaca-se que a palavra “sugestdo” de musicas de trabalho, no paragrafo
anterior, estd propositadamente entre aspas porque, muito embora seja negado pelos
administradores das radios, o mercado informal da “compra e venda” dos espagos para
“rodar” as musicas das gravadoras nas emissoras existe e € muitas vezes fundamental
para que o sucesso esperado pela musica de uma gravadora seja alcangado. Assim, o
“jaba” (propinas), tanto nas radios como nos programas de televisdo (tipo “Domingdo do
Faustdo”) é um fato e constitui em importante estratégia das gravadoras para o
lancamento de seus discos. Na opinido de Villela (Radio Globo): “...0s espagos musicais
deveriam mesmo ser cobrados... ” porque “..enquanto as gravadoras e os cantores
ganham um dinheirdio com a vendagem dos seus discos... a radio ndo ganha nada para
ficar tocando as masicas desse pessoal...”. Em Florian6polis todos os entrevistados das
Rédios confirmaram que ja foram abordados por algum divulgador de gravadora
oferecendo um “jaba” para rodar algumas musicas em especial. Por outro lado, todos
também afirmaram que ndo aceitaram e que a pratica do jabd em Florianopolis ndo
funciona. Isto talvez decorra da inexpressividade do mercado catarinense (vendas .de

discos) a nivel nacional.
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6- A DEMANDA DAS RADIOS

Um importante fato observado atualmente, conforme Pedro Paulo Villela (Radio
Globo), é o deslocamento da preferéncia dos anunciantes para as radios FM. Este fato
justifica-se principalmente pelo poder aquisitivo do piblico ouvinte, uma vez que ¢
formado por pessoas com um nivel de consumo superior ao dos ouvintes das radios AM.
Talvez aqui se justifique -as diferentes visdes sobre audiéncia e retorno financeiro
propostas por Pedro Leite (Itapema FM), como uma representagdo do setor de Radios
FM e Cidinei Viana (Eldorado AM) do setor de Radios AM no final do item 4.1. Isto
porque o setor AM, além de ter uma audiéncia inferior as Radios FM, tais indices se

concentram em pessoas das classes C e D (ver Tabela 1).

Tabela 1 - Indices de audiéncia das radios da Grande Floriandpolis por tipo de

emissora
Radio | Classes | ,
[ A | B C D | E
Ouvem s6 AM 035% | 2,44% | 627% | 3,14 | 035%
Ouvem s6 FM [ 7.67% | 17.01% | 24,10% | 8,70% | 0,35% |
Ouvem Ambas [ 209% | 836% | 1220% | 627% | 0,10% ‘

Fonte : RBS: MARPLAN (95)

Na Grande Florian6polis o publico demonstra sua preferéncia pela FM: cerca de
87% das pessoas de todas as classes ouvem radio, sendo que 58% s6 ouvem as radios
FM, 13% s6 ouvem as radios AM e 29% ouvem ambas (MARPLAN, 95). Assim, as
rédios FM adequam-se para abranger o maximo de publicos-alvo em suas programagdes,

principalmente a classe C.
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Tabela 2 - Indices de audiéncia das Radios em Floriandpolis

Radios AM
Nome Fantasia | Ouvintes AM Ouvintes Geral
[Digrio AM 28% 7%
| Santa Catariné AM 4% 1%
[Cultura AM O ] 2% 0,5%
Guaruja AM ‘ 22% 6%
Guararema AM 48% 13%
| Rédios FM
| Nome Fantasia | Ouvintes FM Ouvintes Geral
‘ Barriga Verde FM 8% 6%
Atlantida FM 20% 15%
Itapema FM | 9% s 7%
| Transamérica FM. 15% 11%
[Antena 1 FM | 15% | 11%
Alegria FM | 30% | 2%
Jovem Pan FM 31% | 23%

Fonte : - RBS: MARPLAN (95).
‘Nota (1) -A Radio Eldorado substitui hoje a Cultura

~ Na Tabela 2, destaca-se dentre as FM em Florianopolis, a Radio Alegria FM,
onde, em sua programagio, constam estilos como o sertanejo € o pagode que hoje
apresentam com uma roupagem mais “elaborada” e mais comercial, aproximando-se
assim da misica escutada preferencialmente pelo pﬁbﬁco das radios FM, o que fica
evidenciado em seu indice de audiéncia. Ja as radios Atlantida, Jovem Pan e Transamérica
juntas absorvem 49% de todos ouvintes de radio FM da Grande Florian6polis, com uma

programagdo voltada a faixa etdria entre 15 e 24 anos, estilo musical basicamente pop ¢
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rock. Finalmente, as Radios Itapema e Barriga Verde dividem o publico na faixa dos 25
aos 50 anos de classes A e B atingindo 13% de todos os ouvintes de radio. No setor de
Radios AM destaca-se a Radio Guararema por sua fradic;éo e muitos anos de existéncia,
0 que ¢ muito impdrtante para os ouvintes das AM (para uma melhor visualizagdo dos
estilos musicais das fédios, ver novamente Quadro 2).

No Quadro 3 tem-se um panorama da homogeneidade das preferéncias musicais
ao compararmos as musicas mais tocadas no Brasil e em Floriandpolis. Das 15 musicas, 6
sdo exatamente as mesmas preferidas no Brasil, sendo que os estilos musicais prediletos
local e nacionalmente sdo predominantemente o sertanejo e o pagode. Em Floriandpolis,
também o Pop nacional tem grande receptividade. Cabe destacar, como ja fora
comentado anter'idrmente', a importincia da televisio em difundir as musicas-tema das
novelas pois 4 musicas da novela O Rei do Gado da Rede Globo estdo entre as mais

tocadas em todo o Brasil.
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Quadro 3 - Os grupos mais tocados nas radios do Brasil e em Florianépolis

41

(Setembro/96) -
Rancking | Brasil Florianopolis
1 Skank Daniela Mercury *
2 Leandro & Leonardo Leandro & Leonardo
3 | Daniela Mercury * | Inner Cicle
4 Chitiozinho & Xororé * Cidade Negra
5 Raga Negra Skank
6 Orquestra da Terra * Enrique Iglésias
7 | Tiririca | | Cristian e Ralf *
8 Jodo Paulo & Daniel * José Augusto
9 Roberta Miranda Kid Abelha
10 Zezé di Camargo & Luciano Bardo Vermelho
11 | Paralamas do Sucesso Grupo Molejo
12 Jodo Paulo & Daniel Katinguelé
13 El Bosco | Jodo Paulo & Daniel *
14 Martinho da Vila George Mickael
15  |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 consumo de discos nos 3 (trés) principais Estados consumidores e em Santa
Catarina esta distribuido conforme demonstrado na Tabela 3. Ja na Tabela 4, comprova-
se a estratégia das gravadoras em estarem mais proximas dos grandes mercados de S&o

Paulo e Rio de Janeiro.

Tabela 3 - Distribuicio do consumo de discos nos maiores

- mercados nacionais e Santa Catarina

‘ Estado ™M Consumo %
Sdo Paulo | 38%

| Rio de Janeiro 18%

|Rio Grande do Sul 12%
Santa Catarina . | 2,8%

Fonte : Radio Itapema FM: ABPD. set/96
Nota (1) - O consumo de discos concentra-se mais nas capitais,e o interior do

Estado de S#o Paulo €, atualmente, o 2° maior mercado do Brasil.

Tabela 4 - Distribuigﬁé das gravadoras no Brasil

| Estados Percentual
Séo Paulo | 50%
Riode] aneirb 30%
Outros Estados 20%

Fonte : Revista Sucesso CD, Ago/96.
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O Quadro 4 demonstra os resultados das preferéncias dos consumidores nas
compras de discos. Colocados os 4 maiores mercados consumidores lado a lado e
comparados com o mercado de Floriandpolis pode-se observar que, dos 15 discos mais
vendidos, destacam-se os estilos sertanejo, o pagode (com excegdo de Porto Alegre), as
trilhas das novelas e o pop nacional entre os mais vendidos em todos os mercados, com
algumas variagdes na posigdo no rancking. E ainda, a trilha da novela O Rei do Gado
esta entre os dois primeiros discos mais vendidos em todos os mercados. As trilhas
nacional e internacional da novela Vira-Lata ocupam respectivamente o 6° e 12° lugar
no rancking dos discos mais vendidos em Floriandpolis. Este sucesso esta atrelado,
provavelmente, ao fato de que varios capitulos desta novela foram gravados nesta cidade.
Outro destaque ¢ a presenga do grupo pop Skank entre os 5 primeiros mais vendidos em
todos os mercados. Este resultado pode-se associar ao clip da musica principal deste
disco onde aparecem algumas modelos e atrizes de televisdo seminuas com coreografias
extremamente sensuais (ver capitulo 3 - item 3.1.)

| Assim, com o levantamento dos grupos mais tocados nas radios (Quadro 3) e com
a relacio dos CD’s mais vendidos (Quadro 4), pode-se concluir que, tanto para
Florian6polis como no Brasil, de modo geral, os estilos musicais mais tocados nas radios
sio os mais vendidos nas lojas. Este é um reflexo das estratégias das gravadoras na
massificacdo de suas musicas de trabalho. E ainda; em Floriandpolis, devido & grande
~audiéncia das radios Transamérica, Jovem Pan e Atlantida (Tabela 2), ha um maior
consumo de discos pop como dos grupos Skank, Bardo 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 inicio deste trabalho, dado o expressivo tamanho do
mercado fonografico brasileiro frente ao mercado internacional e ap6s a verificagdo nos
Capitulos 6 e 7 de que o grande volume das musicas mais tocadas (Capitulo 6 - Quadro
3) e mais vendidas (Capitulo 7 - Quadro 4) recentemente no pais restringem-se aos estilos
sertanejo, pagode, trilhas de novelas e rock nacional, a hipétese de que ndo ha interesse
da industria fonografica em promover e distribuir uma grande variedade de estilos e
musicas mas somente as mais rentdveis é adequada a realidade. Conforme verificou-se em
Laraia (LARAIA, 96) no Capitulo 2 - item 2.1, a cultura estd sempre em movimento,
suas modificagdes decorrem, por um lado da dindmica do préprio sistema cuitural e, por
outro lado, como resultado do contato de um sistema ciltural com outro. A miusica
popular discutida neste mesmo capitulo no item 2.3 é um exemplo bastante significativo
desta dinimica, visto que sua origem é um verdadeiro “didlogo” (MENEZES BASTOS,
95) entre varios estilos. A industria cultural trabalha no sentido de aproveitar a0 maximo
desta dindmica captando aquelas expressdes que lhe‘ possibilitem maiores lucros pela sua
exploraggo comercial (promogido e distribuicdo) conforme preténdeu-se mostrar também

1o item 2.2. Estas expressdes sdo as emogdes representadas nas letras e musicas que os
individuos produzem de acordo com suas experiéncias e com a propria dindmica cultural
de sua comunidade. Assim, a Industria Fonografica cria um verdadeiro “mercado de
sentimentos” onde a estandardizagdo e massificagdo da arte é de fundamental importancia
para a maximizagao doA lucro deste ramo da Indéstria Cultural.

Estudando o caso da Indistria Fonografica no Brasil ¢ sua agéo em Floriandpolis
em particular, verificou-se no Capitulo 3 - item 3.1 as principais estratégias das
gravadoras na tentativa de massificar suas miisicas sendo que, tais estratégias aliadas as
proprias estratégias das emissoras de radio em cativar ouvintes e anunciantes destacadas
no Capitulo 4 e ainda, dado o relacionamento entre as gravadoras e as radios descrito no
Capitulo 5, a massificagdo de poucas musicas e estilos das gravadoras € um sucesso.
Assim, longe de querer defender um outro outro éstilo, nacional ou estrangeiro, dado que

esta é uma tarefa de dificil argumentagfo pois sempre gera conflitos entre inovadores e
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conservadores, visto que sdo uma constante no processo dindmico de transformagio de
uma cultura porque a pr()pria miusica esta frequentemente rompendo uma situagio inicial
de aparente equilibrio para uma nova situagdo que requer uma nova atitude (como foi
demonstrado no Capitulo 2 - item 2.3), 0 que se procurou evidenciar é que a musica
popular ¢ muito mais rica do que a Indastria Fonografica procura promover em suas
“vendas”, tanto em Floriandpolis como no Brasil em geral. Por exemplo, entre as miisicas
mais tocadas recentemente nas radios (Capitulo 6 - Quadro 3) e mais vendidas (Capitulo
7 - Quadro 4) ndo encontramos nenhum misico de renome da MPB como Tom Jobim
que, com certeza foi o grande responsavel pela divulgagdo da musica popular brasileira
no exterior, em especia.lla bossa-nova. Também nio encontramos os nomes de Chico
Buarque, Milton Nascimento ou Caetano Veloso, muito menos qualquer representante da
musica instrumental (que possui grande reconhecimento no exterior) como Egberto
Gismonti ou Hermeto Pascoal. E ainda, a grande maioria de musicas internacionais
transmitidas nas radios sdo de procedéncia estadunidense, assim, pouco se conhece aqui
no Brasil da musica latina como a de paises como Argentina, Uruguai, Cuba, etc.; muito
menos da musica que € a propria raiz da musica brasileira: a misica africana (os cantos e
os ritmos). Desta forma, o subtitulo deste trabatho: LUCRO VERSUS CULTURA nos
parece bastante apropriado para o caso florianopolitano e brasileiro em geral, uma vez
que as radios e as gravadoras parecem ter um “acordo” informal gerido pela ideologia da
Industria Cultural em divulgar o que, segundo estes setores, € o sucesso. Evidentemente
este sucesso ¢, para as gravadoras, 0 que lhe proporciona maiores lucros na venda de
seus discos e, para as radios, o que atrai mais ouvintes e anunciantes para sua
programagcdo.

Desta forma, nos moldes da produgdo das industrias capitalistas em geral, a
Industria Fonografica também procura obter sua economia de escala através da repetigio
(divulgagdo e promogdo) de poucos estilos musicais, buscando assim a rﬁaximizagéo do
lucro. Assim, como resultado deste processo, somente os langamentos daquelas musicas
de massa da Industria Fonografica apontadas anteriormente serdo conhecidos pelos
consumidores de musica em geral, tanto das radios como dos CD’s e as fitas das
gravadoras. A excegdo fica por conta dos ouvintes mais exigentés, normalmente das
classes mais informadas, que procuram por outras musicas que, normalmente, estdo a
margem das grandes estratégias de massificacdo das vgravadoras por possuirem um

publico menor e, consequentemente, um volume de vendas menor.
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ANEXO 1 - Revista MEIO & MENSAGEM utilizada pelas gravadoras e radios
para o acompanhamento do perfil dos seus consumidores.

Poder das criancas chega

Compreender o umverso infantil ¢ uma arina poderosa
para detectar as tendéncias de consnmo A Crianga pussui
Choge poder de deasiao que extrapola o mundo dos
brinquedos ¢ gulinennas. influenciando as decisdes de
compra de toda 4 familia. A constatagio ¢ da prsquisa
realizada pelo Senac RS enconjunto coma RBS.em Pusto
Alegre, que indicou o compottanienio de consumo, ex-
pc((;nj\‘as. opinides ¢ preterencias de 400 criangas com
idade entre 7 ¢ 12 anos.

Na hora de adquirir produtos mais caros, como ténis,
sapatos, roupas ¢ brinquedos, 41,2% das criangas dizem
que seus pais compram o que elas escolhem. Esse percen-
tual cresce entre as meninas e as criangas maiores. O
COMPOTAMENtn Mais COMUM entre as CraNgas ent e st-
das ¢ pedir ditetamente aos pais, sem usar estratégias
especidis quando queretn conseguir alguma coisa.

A Estrela continua sendo a marca de bringuedos que as
criangas mais gostam. Ao lado da Fstrela, que obteve 47.2%
de preferéncia. aparecem as marcas Bandai (14.9%), Tec

Preferéncias do . consumidor
Marcas preferidas de biscoitosibolachas (em %)

Marcas preferidas de logurtes {em %)

Danons
54,3

98 Outy

Marcas preferidas de refrigerantes {em %)

Cliente exigente
_Hébito de perguntar Hébito de comprar
0s precos dos produtos (em %) produtos em promogéo (em %)
Sim — 62,0 Sim — 482

N3o — 25,3

As vezes — 128

Habito de comprar
ou ganhar produtos importados (em %)

Nio — 615

As vezes — 9.9

Sm — 28,6

Fonta SenacRBS
D MEHEMENSAGLM

i B o ., ¢ oo A

1isgnr O R Vi 1K s

Pesquisa Senac/RBS mostra
comportamento do mundo infantil

g

Toy (6,5%) ¢ Grow (5.2%). A Danone lideraa preferéncia
das marcas de iogurtes com 54.3%. seguida pela Batavo
(21,5%). Para se ter uma idéia da importincia do publico
infantil como consumidor, no Brasil existem cerca de 49
milhoes de criangas entre 0 ¢-14 anos que consumem de
60% a 80% dus iogurtes ¢ 40% dos refrigerantes vendidos
no Pais. $6 o setor de brinquedos movimenta, a cada ano.
US$ 650 milhoes.

Entre as marcas preferidas de retnigerantes. a Pepsi-Cola
oeupa o top. com 3259 ¢ a Coca-Cola. 2R.6%. A Nabisco
¢ a marca de biscoitos ¢ bolachas que as cnanqas nais
gostam, principalmente nas classes C e 0. A Tiakinas, da
Nabisco, supera todas as marcas com 38,4% da preferéncia.

Nabisco/Trakinas

12,7

Marcas preferidas debrinquedos (em %)

As vezes — 285

Nio — 233

Hébito de freqlentar
shopping centers (em %)

Nao — 291

As vezes — 28,4

Sérgio Matandro
Cavaloiros do Zodiece
Castelo Ré-Tm-Bum

o

iy fams ou Repasta

as gondolas

e em segundo lugar estd a Nesdé, com 18,1%.

Com relagio 2 midia, os programas infantis Carrossel,
Chaves "Chapolin ¢ TV Col)sso sio os prediletos das
criangas. Avs domingus, a preferéncia recai subre o progra-
ma Silvio Santos ¢ Faustio. Os elementos que mais chamam
aatengiodo pibheo infamil nos comereims de televisio sdo
osdesenhos (37%), ouuascnanqas (21%), heréis (20,1%) ¢
musica (18.8%).

Metodologia

Foram utilizadas duas técmicas: qualitativa ¢ -
quantitativa. Para a pesquisa qualitative ferom
organizados quatro grupos com criancas entre 3 ¢
12 anos. [i na quantiativa foram entrevisiadas
400 criangas, de 7 a 12 anes, de vdrias bairros ds
Porto Alegre entre 12 ¢ 24 de oububro.

" Relagdo com a midia

Programas Infantis (em %)

Canossel 62.0
ChavesiChapolin 61.5
TV Coi0sso 80,5

B i A g

463

Pica-Pau 450

POy

e 1

O que a crianga gosta
sm comerciais de televislo (em %)

Criancas

Herois

Musica
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Terceira idade, um segmento
de consumo a ser descoberto

Profec s mdicant gue noane 2025

o .
coBrasd e a quint nuos popukicio
whosa do mwndo. Anmal. quem ¢ o
idueo na visdo dede niesmo? O gue o
caracteriza como vetho! Quas os
babwtos. atitudes, percepioes ¢ nten-
voes s tercer idide? Tenuindo res-
ponder alzunias dests questies, o progto
Com 4 Palavru o Consumudor. retlizado pedo
Serac-RBS. concluiu a quanta edicao de una
pesqust e e o pedit do vonsumidor com
A inaior parte dos w1
entrevistindos, panapatimente homens, ¢ casa-
o, ¢ oambem he maeits mutheres vivvas.
Quitxe 3 metide mnda 10 ~caposentou, mas,
ndcpen fentemente dist nns parcela signi-
exereendo suvicides pro-
fissionais remuanceradas, em geril como autd-

tans e S anes

feanya pen,

1oMos ouJdianstis, Apenas 33 dos Gue nao
e e neninea ain ckide remunerada pree
tendem voltr a rabxabhur, ¢ as classes D e Esao
A~ e IAES Tepresentnt et parcela.

A populacio idosa patticipa com 192, da
rench Drisicizs Batre ws amnoadades de azer

escolindas, ottt a4 ticvisao ¢ a0 video
aparecem em o primeiro lugar. seguidas de
prsseios, citddr de casa viswar ¢ receber
anigos ¢ reunr a Ll nos fins de semana.

- Porfil da amostra . ¢
Sexo )
Mascutino 190
Fominind' & Hiad®210 .
idade
50 a 59 anos 187 ) 48,3
60 anos e ma o gg;'m,
Chmim"- i
AB 44
Cc 102

i ] 122
E 132 -

[Bs RN ¢

Nesse momento da s

P AN LA

Problemas de saide 19,2
Com a crise econdmica 15.1
Baixo valor da aposentadoria/

poder aquisitivo 91
Preconceito da sociedade 7.0
Desrespeito da sociedade 6.0
Afastamento do trabalho 57
Nada 18,0

Pontos positivos
Ndo tenho compromisso com hordrio 21.8
Ter saude 124
Mais tempo para gedicar & famfia
€ 30S amigos

Nao tenho compromisso com a
criag3o de fithos

Mais tempo disponive! para
atividades pessoais 61
Pogso continusr trabalinando LX)
Nada 171

102

86

TR UIL R EPAIR DETd Bt

LA o O S

Pesquisa mostra bdbitos do consumidor

gaiticbo com mais de 50 anos

5 e M X i e

Q consurudor de wreaint idide nostri-we
bastante exigente, procusindo infonmiese so-
bre s caractensticas dos prindits, reritundo
05 Yhe o possuem condic e aproprecdis
X
Crdo A qualicki b puanecd coto any mportan-
te atnbutey do prodiae, influenciando no dec
sa0 de comprr Jdoe g
entrevistados a4

Sensr i i prizo dealicbide sens

s tercos s

~ em detemunielas
SIURCOES, PUZIM RS Cans po i peoaduede
methor qualidade. Quanto ao prego, esie
consunidon costunia fazer posguise nas pro-
prias fopts, w03 ves do ublizar o icketone paen
consultis, A muaior pane dules aindi nao
possui o hibito e reclamar junto aos orgaos
o consumidor quando € vitinur de
problenus de atendniento A dases Do

e e

£ 540 U gue mais ieclanum, G5 dos consu-
520 bem
atendides. Fles considermim tundamental gue
os verdedores seant atencusos ¢ aducados,

nudores mudani de o quando nio

S denando o consumiidior a0 vonLede
P4 20T SIS COMPRis. A proferénael
por determunadas cariaensiicas de
atendunento aparcve: marcnbimente
disintt nas clhisses sxos Parm a
chise AB. pranapalmente. o atende
mrento feito por vendedons que ape-
ms excarccam dividas. sem influenaar ou
intertenr na compra. ¢ o melior Fm contrapar-
teke a8 classes 1 ¢ B xi0 2 que nuis exagen 1
prosene de vendedores que acompanhem o
chrentes durante todo o processy de ¢ oampri

Locais para compras

O ventro i cidade ¢ ol prefendo pam
as compris o naiona s cgregonas e
produtos, com exeecan dos materais de cons-
o, fenigens o tintas — adguiridos em
lows de hairmos — o comictions, pertunies
anigos de higicne pessaal ¢ alimentos, cota-
prados preferencalmente nos supermerca-
dos Os dists de sennana sdo os preferidos pan
dn comprus < e relacao ao horiiio, e
diccmtiote preferéncia. A vancdade de lops
€ produtos 9 seguranga e a ambrentacio sao
o> pancipuis ftores que estintilam este publi-
€O U comprir ¢m shopping centens Mus a

matonz aindk prefere outros locais devido aos
altos precos ¢ aointenso movomento dos
shoppairizs

acis teenodostus sk o bazen pane

frv e s Oy mudices de utihza-

~ novos aparelhos mesmo eletrod -
e

iswomo supana e lavar loucas ¢
mcrootdas, saocbainos Oy computadores
o forte exemplo doest Canictenistica. pots
Cerca de N, ndo os uthzam ou e dificul
dades no munusao. o os cantoes nagnets
von e ovaas eletranicos dos buneos nao
fepresentam mais problemas O consunu-
dor deterceira idide representi wm seg-
mentogue s agors comea i ser vonhecidn
Cogue nao pode mais ser ignoride pelis
estratepias de marketing dus empresas.

Metodologia

Pesquiisa realhizada com 400 vntrevista-
dus entre os dias 7 e 11 de julho em Porto
AlexrecRS ). pelu sencadc- RBS. eesntificada
por ckas de sexo, dade, escolaridade e
renida mensal. Para a essnuuragdo da
amastra. de modo a reproduzir proporcio-
Rl menie ds Caracleristicas exisienies nos
individuos, utilizaram-se os dados da Pes-
quisa Nacional por Domicilio (PNAD) de
90 e sinopse preliminar do Censo
Demagrdficode 91 A distnbnagr ooprd-
fica das entrevistas considerou a
proporcionalidade da populagao em cada
sub-regido de Porto Alegre.

B s
nsm.mm

-Sh.mqint-h

24,8

Pagamais caropat produto demelhor qualidade

Comportamento em relagido as compras — em %
Reseta pradutos comembatagens danificadas

163 1S5
153

— 148
— 69,0 70,3

Informa-se Sobre caracteristicas dos produtos

Costuma ofhar prazo de validade dos produtos

Procuramengr prego por telefone

Principai teristicas das lojas
@ estabelecimentos comerciais
Qualidade de produtos 1.3
Variedade de produtos no

Atender melhor as preferéncias

das pessoas da minha idade 70
Aceitr devolugbesvtrocas 6.1
Vitrinas/prateleiras que exponham

pregos dos produtos 59

+ Aspectos que mais estimulam a
prar em shopping ters

Variedade de lojas/produtos 28
Seguranga 207
Local agradavel/aconchegante 138
Lazer tcal de gassels 18
Horanios mais flexivels de arendinenty 52

BE% 3ot 3

— B

NAO

Utilizagao de servigos alternativos de vendas
Nio utilizam: {em %)
g 9.2 . 927 91,2 88.4
' ) 803
.; N "‘ i; E;? ' ; =
, * Toievend ! gacoleirs H? & camelss
i

23Uk SUTEMBAG DF 1998

WEN E SENSAKEM - 31
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ANEXO 2 - Prospecto de divulgagdo da Rede Brasil Sul de Radios demonstrando
a importancia de tal veiculo de comunicagao |

N U NRINDT@,

Dos Que Ridie ?

O Radio vém crescendo constantemente : em popularidade. em
audiéncia em credibilidade e em eficacia como veiculo
publicitario. Nenhuma outra midia oferece capacidade de
segmentagio, flexibilidade ¢ fidelidade de seu publico nos
niveis oferecidos pelo Radio.

A seguir destacamos alguns fatos, caracteristicas e dados que
demonstram que, seja quando wtilizado como midia. o Radio
nio pode faltar na proxima campanha de seu anunciante.

SEU CLIENTE OUVE R4DIO

O Radio ests em toda parte : em casa, nos automoveis, no
trabalho e no lazer. Dezenas de emissoras em cada cidade
oferecem programagdes diferentes para publicos diferentes.
Como resultado desta disponibilidade do meio e da variedade
de programagdes. 9 entre 10 pessoas ouvem Radio a cada
semana. Provavelmente. 9 entre 10 consumidores do seu
negocio também ouvem.

EVoLUCAO D4 COBERTURA

COBERTURA QUINZENAL

" Consumidores de ...

Refrig. Cola

Refrigerantes

Cervejas

Vinhos

Moéveis

Viagens Nac.

Fast Food

Restaurantes

Autopegas

TEMPO FaZ A DIFERENCA

Em propaganda o que convence ¢ a freqiléncia. Ndo basta
atingit o eohsumidor. £ preeiso rapaif varias vezes seu
argumente de venda, sua oferta, Quanio mais tenme 0
consumidor despender uma midia, mais chance

havera dele ouvir uma mensagem varias vezes.

O ouvinte de Radio pode optar por uma programag3o entre as
muitas oferecidas. A escotha de uma destas programagdes &
parte de um processo de identificagio que resulta num forte
relacionamento entre as emissoras e suas audiéncias. Como
conseqiléncia o Radio ¢ o meio ao qual os consumidores
dedicam mais tempo : durante 4 horas por dia as pessoas estdo
sintonizadas em suas emissoras favoritas.
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ANEXO 3 - Exemplo de pesquisa das caracteristicas dos publicos-alvo das radios.
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Ind

ANEXO 4 - Exemplo de demonstrativo do volume de ouvintes por minuto das radios
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ANEXO 5 - Radio Link de Séo P

das musicas mais tocadas
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aulo - escuta das radios e classificagdo
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ANEXO 6 - Lista das musicas de trabalho do més de outubro/96
da gravadora CONTINENTAL

CONTINENTAL

MUSICAS DE TRABAILHO
OouT/96

* LEANDRO E LEONARDO / DOCE MISTERIO
* CRHYSTIAN E RALF / MINHA GIOCONDA (Part. Agnaldo Rayol)
OLODUM / BORA BORA
BANDA MEL / DA O PE LOURO -

GRUPO KATINGUELE/ RECADO A MINHA AMADA
GRUPO KATINGUELE /SO PEDINDO BIS
JOAO PAULO E DANIEL / MINHA ESTRELA PERDIDA
* ORQUESTRA DA TERRA / REI DO GADO
* ORQUESTRA DA TERRA / NO FIM DO ASFALTO
GRUPO MOLEJO / SAMBA DIFERENTE
GRUPO MOLEJO / NAO QUERO SABER DE TI TITI
ROYCE DO CAVACO / MEU CORA(;AO E TEU
BANDA BRASIL / QUEM E VOCE
BRUNO E MARRONE / VOLTA PRA MIM
MILIONARIO E JOSE RICO / AGUENTA PEAO
SERGIO REIS / ESTRADA DA SAUDADE
DOUGLAS E EMERSON / KENGA, KENGA, KENGA
IRMAS GALVAO / PEDAGCO DE MIM
GOIANO E PARANAENSE / FUGINDO DA SOLIDAO
ELI SILVA E ZE GOIANO / CAMA VERDE
ROSA E ROSINHA / PEAO GAY
JORGE VERCILO / TUDO ILUSAO
BANDA PAPOULA / LIVRE LEVE E SOLTO
BIG BALLS / DIRETO PRO PAREDAO
LEGIAO DO SAMBA / ME DA UM POUQUINHO
GRUPO FERAS POTENTES / XOXO GALINHA
SULA MIRANDA / ONLY YESTERDAY

LAURA PAUSINI / INCANCELABILLE
LUIS MIGUEL / DAME
SIMPLY RED /NEVER NEVER LOVE
FUN FACTORY /ILOVE YOU
SCORPIONS / YOU ANDI1
AC DC/HAIL CAEZAR
MOJA NYA / MEMORY OF MARLEY (Promo East West 3)
HOOTIE & THE BLOWFISH / OLDMAN & ME (Promo East West 3)
STONE TEMPLE PILOTS / BIG BANG BABY (Promo East West 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"



