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1. Introducao

ESTE TEXTO PRETENDE reunir alguns dados
disponiveis sobre o mercado fonogra-fico
brasileiro e gaticho, para tracar rapidamen-
te um quadro da sua atual situacdo. Em
seguida apresenta sugestdes sobre algumas
diretrizes que podem nortear uma agado
governamental e privada para tracar uma
politica de incentivo ao desenvolvimento
estrutural do setor.

2. Situvacao atual do mercado fono-
grafico no Brasil

Nao se pode ainda avaliar as conseqi-
éncias da crise econémica de 1998 sobre o
consumo de CDs e espetaculos. O mercado
brasileiro atravessava em 1997 uma fase de
crescimento em relacdo aos anos anteriores.

Na segunda metade do século XX um
dos ramos que mais prosperaram na indas-
tria cultural brasileira foi o fonografico, que
a partir de 1970 abandonou seus indices de
crescimento vegetativo e teve uma expan-
sdo vertiginosa. Entre 1970 e 1976 o fatura-
mento das empresas fonograficas cresceu
1.375%. ' Em 1979 foram vendidos mais
de 39 milhdes de discos, 8 milhdes de fitas
cassete e mais de 18 milhdes de compactos
simples e duplos. Vejamos o crescimento
da venda de Lps e Cassetes na década de 70
(em milhares de unidades): 2

Ano Lps Fitas Cas-
sete
72 11.700 1.000
73 15.000 1.900
74 16.000 2.800

76  Revista FAMECOS  Porto Alegre ® n° 9 * dezembro 1998 * semestral



75 16.900 3.900
76 24.000 6.800
79 39.252 8.481

A venda de discos de vinil aumentou
335,5% no periodo acima, enquanto a venda
de cassetes cresceu 848%. Isto é devido ao
fato de que o cassete é uma tecnologia mais
recente e a fita é mais facil de manusear e
transportar, fazendo um par perfeito com
os toca-fitas portateis e de automoveis.

Isto também foi resultado do crescimento
econOmico que o pais teve naquela década,
com uma grande expansdo da industria de
eletrodomésticos, que acompanhou o ciclo
econdmico que era chamado pela ditadura
militar de milagre brasileiro.

Embora ndo tenha havido uma redis-tri-
buicdo de renda significativa, uma parcela
maior da populagdo (que por sua vez cres-
ceu) teve acesso aos aparelhos fono-grafi-
cos eletronicos e passou a comprar discos
e fitas. Os anos 80 foram uma década de
estagnacdo econdmica no Brasil, com recru-
descimento da inflacdo, que concentrou a
riqueza nacional nas maos de uma minoria
da populagdo e esfriou a capacidade do
publico de adquirir bens. Apenas no plano
cruzado, em 1986, houve uma retomada
do crescimento das vendas de discos, mas
a euforia ndo durou muito tempo. No ano
seguinte a inflacdo estava de volta e as ven-
das cafram novamente. Ao raiar da década
seguinte o contraditério governo Collor
tomou algumas medidas que impac-taram
mais um pouco a industria fonogra-fica em
duas frentes: uma delas foi a queda das bar-
reiras aduaneiras impostas aos equipamen-
tos fonograficos domésticos e profissionais
(incluidos ai os instrumentos musicais). A
medida forcou a industria nacional de ele-
tronicos domésticos (na verdade filiais das
mesmas multinacionais que os produzem
no exterior) a aumentar sua produtividade
e baixar suas margens de lucro para ofere-
cer mais qualidade e menor prego ao mer-
cado, o que comegou a acontecer por volta
de 1992. Também permitiu que uma maior
quantidade de mdusicos brasileiros tivesse

acesso a instrumentos e equipamentos de
gravacao de melhor qualidade. Os esttdios
de gravacdo aumentaram em ntimero e em
relagdo a qualidade dos equipamentos.

Os nameros de meados da década
de 90, ap6s o plano real apontam que o
Brasil tem uma indtstria de bens culturais
de consumo fortemente consolidada, de
grande porte e altamente competitiva em
termos empresariais, na faixa das empresas
de grande porte - as grandes gravadoras,
a TV Globo, o SBT, a NET Brasil e a TVA,
por exemplo. Com a queda dos precos dos
eletroeletronicos - entre eles o CD player®- e
0 pequeno aumento do poder de consumo
das classes sociais mais pobres, a partir
do controle da inflagdo conseguido com o
plano real (a partir de 1994), o consumo de
toca-discos (CD players) e de discos cresceu
bastante no pais. Em 1993 o mercado de
CD players foi de 600 mil unidades. No ano
seguinte o nimero dobrou para um milhdo
e duzentos mil aparelhos. Em 1995 o salto
foi de 125 por cento, resultando num total
aproximado de 2.820.000 players. Em 1996
as vendas atingiram a marca de 3 milhodes e
oitocentos mil unidades.* Isto evidencia um
grande e rdpido aumento nos consumidores
de compact discs.

Em 1992 foram vendidos 34 milhdes
de unidades de suportes de fonogra-mas
(CDs, Cassetes e LPs), um resultado de ven-
das inferior ao registrado em 1979. Em 1995
foram comercializadas 75 milhdes de uni-
dades, num movimento de mais de 700 mi-
lhdes de dolares, representando um aumen-
to de mais de 100% em relacdo a 1992. Com
isto o Brasil passou a ser o sétimo mercado
fonografico do mundo, sendo que em 95 as
vendas de discos de artistas estrangeiros
representaram apenas 27% do total.” Em
1995 o mercado mundial de CDs faturou
39,7 bilhdes de doélares, com dois bilhdes de
unidades vendidas.® O mercado brasileiro
representou 1,76 por cento do faturamento
e 3,75% das unidades vendidas naquele pe-
riodo.

Em 1996 o mercado fonografico brasi-
leiro cresceu 32% em relacdo ao ano anterior
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(em 95 ja havia crescido outros 35%). Foram
vendidos aproximadamente 94 milhoes de
discos no pais,” com um fatura-mento de
US$ 874,25 milhodes.® O Brasil passou entdo
para o sexto lugar no ranking mundial das
vendas de discos, sendo que 72% das ven-
das foram de discos de produgdo nacional.’
As fitas cassete estavam sendo retiradas do
mercado devido a pirataria’® e o LP de vinil
estava quase extinto.! @)
CD, agora ao alcance de uma faixa maior da
populacdo, representa 97% das vendas no
Brasil.”? Sete grandes gravadoras multina-
cionais atuavam no pais em 1997: Sony Mu-
sic, Polygram, EMI, WEA (Warner), BMG,
Universal e Virgin. As dltimas duas insta-
laram-se aqui recentemente, atraidas pelo
potencial de crescimento do mercado, o que
vem se confirmando. O nivel de vendagens
e de negécios nesta faixa do mercado (a dos
pesos-pesados) é alto.

Exemplos de artistas que atingem
grandes vendagens de discos neste periodo
sdo os grupos Mamonas Assassinas (que
em 1995, antes de perecerem num tragico
acidente de avido, venderam dois milhdes
de copias de seu tnico CD), Skank, Para-
la-mas do Sucesso (o disco que sucedeu a
Severino), que no mesmo ano venderam
750 mil CDs," e os Titas, que até setembro
de 1997 venderam também 750 mil cépias
de seu CD Aciistico, lancado neste mesmo
ano."

Nos casos dos Titdas e do Skank, se
for tomado como base de célculo o preco
médio de venda ao consumidor de R$ 17,00
por CD, teremos um faturamento bruto
estimado em R$ 12.750.000,00. No caso dos
Mamonas Assassinas, a estimativa chega a
R$ 34.000.000,00. Isto da uma idéia do po-
tencial econémico da atividade fonogréfica
e artistica.

Na verdade, além do talento é neces-
sdrio um investimento grande para que
um CD venda tanto. Por trds do sucesso do
CD Aciistico dos Titds estd primeiramente a
qualidade do trabalho. O talento do grupo é
o principio de tudo. Mas também houve um
investimento de R$ 1.750.000,00 (um milhao

setecentos e cinqiienta mil reais) na produ-
¢do de um novo trabalho e em divulgacdo
através da midia, divididos entre a grava-
dora Warner (R$ 500 mil na producao do
disco), a MTV (R$ 500 mil na produgao do
show que originou o disco, que foi gravado
para um programa especial da emissora) e
o empresario Manoel Poladian (R$ 750 mil
na producdo do show e da turné do grupo).
Poladian comprou um pacote de shows (a
R$ 10 mil cada) da banda, que estava afasta-
da das paradas de sucesso ha quatro anos,
conseqiientemente com a agenda mais
vazia e o custo do caché reduzido. Apds in-
vestimentos, show, disco, programa de TV
e videoclipes veiculados, as musicas nas ra-
dios, o publico voltou aos shows e as lojas.
Poladian agora cobra R$ 70 mil por show. E
um tipico lance de um investidor: comprar
um produto em baixa no mercado, retraba-
lha-lo e vender quando estiver em alta.” Os
Titas fizeram este trabalho actstico depois
de uma série de trabalhos com a sonoridade
pesada, que agradava a um publico mais
restrito. Foi uma concessdo ao gosto médio
do mercado. Mas o talento do grupo garan-
tiu a qualidade do trabalho. Com a superex-
posicdo na midia de massa o investimento
deu retorno.

2.1 - A dificuldade das pequenas em-
presas do setor.

O custo da duplicagao industrial do
CD de dudio também diminuiu nos tltimos
anos. Com cerca de dois ou trés mil reais é
possivel hoje prensar 1.000 CDs numa fabri-
ca brasileira.’. Mas ndo é tudo. Nao basta
fazer um disco. O dono da pequena grava-
dora paulista Tinitus e produtor musical,
Pena Schmitt d4& um depoimento importan-
te:

“O acesso a gravacao estd mais facil.
Mas a gravacdo ndo significa que a
musica, a criacdo tenha se transforma-
do num produto. (...) O estidio é uma
ponta muito pequena desta cadeia que
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é a industria do entretenimento. Exis-
tem outros fatores como distribuicdo e
divulgacao. (...) A gravadora tem que
estar imersa num universo maior de
estoque, direitos autorais e pagamen-
tos de musicas, distribui¢do.” ¥

Ainda se esta distante da correta estru-
turacdo de mercados regionais ou segmen-
tados no Brasil. Falta em primeiro lugar a
visdo de que uma gravagdo ainda ndo é um
produto da industria fonografica. O CD o
serd ap0s passar por todas as etapas de tra-
tamento industrial que o fonograma passa
até chegar ao CD player da casa do ouvinte:
planejamento, produgéo artistica, gravacgao,
prensagem, confeccdo da capa, divulgacao,
promocao, vendas, distribui¢do, pagamento
de impostos, direitos autorais e assim por
diante. Tudo isto contabi-lizado e adminis-
trado de forma organizada.

Mesmo numa pequena gravadora
se esta fabricando em série produtos da
industria fonografica-cultural. Isto é tare-
fa para uma equipe de pessoas, para uma
empresa. Uma pequena gravadora é mais
uma empresa brasileira. E ela ai fica exposta
a uma série de problemas que dificultam a
vida das micro e pequenas empresas neste
pais. Falta uma politica industrial e tributa-
ria que incentive as empresas deste porte.
Faltam juros baixos, que permitam que se
tome dinheiro emprestado para investir na
producao. Mas, por outro lado também fal-
ta profissionaliza¢do, preparo administrati-
vo, comercial e mercadolégico.

A falta de estrutura administrativa e
comercial e de logistica de distribuigdo nao
é uma realidade apenas do mercado cultu-
ral brasileiro. As dificuldades da pequena
empresa brasileira em geral sdo os mesmos
e ha varios anos existem alguns esforgos
para supera-los, como os que vem sendo
feitos pelo sistema SEBRAE, que ministra
cursos, da treinamento e luta por politicas
publicas que favorecam a implantacdo e
a existéncia da microempresa no Brasil. A
maior dificuldade, porém é a péssima qua-
lidade da educacdo basica e secundaria no

Brasil, que forma trabalhadores pouco ca-
pacitados, dos quais muitos se tornam em-
presarios criativos, dotados de espirito em-
preendedor porém incapazes de adminis-
trar eficazmente seus negécios nos quesitos
basicos do funcionamento de uma empresa.
O sintoma disto é que a cada ano abrem e
fecham milhares de empresas no Brasil. A
pequena indastria do ramo da cultura tam-
bém precisa, assim como as empresas de
outras dreas, se profissionalizar.

Falta também uma boa formacao de
mao-de-obra especializada para o mercado
cultural. O Brasil carece de um ensino de
arte que integre o artista ao ambiente da
comunicacdo de massa, sua formas préprias
de expressdo estética e que os prepare com
as ferramentas e técnicas proprias para atu-
ar neste ambiente. Os cursos universitarios
de musica que existem no Brasil em sua
maioria ainda funcionam nos moldes dos
conservatdrios e academias européias de
cem anos atrds. Dedicam-se em sua maioria
a reproducao de um modelo de misica eru-
dita européia. Novas metodologias de en-
sino de musica e da tecnologia de gravacao
musical, como existem nos Estados Unidos,
ndo chegaram até aqui, com excessdo de
poucas iniciativas particulares de pequeno
porte. Estes métodos utilizam a mdusica po-
pular, que é estudada e utilizada no ensino.
A tecnologia é um caso ainda mais grave.
Nao existem escolas de musica que ensinem
a utilizacao dos equipamentos musicais e de
gravagdo musical. Tudo é aprendido atra-
vés de esforco individual dos misicos ou
em cursos no exterior. Nao existe um curso
superior para a formacdo de produtores
musicais ou de engenheiros de gravacao no
Brasil, que no entanto possui uma industria
fonografica de grande porte muito expres-
siva e uma cultura musical que atualmente
¢ uma das mais ricas do planeta, ganhan-
do prestigio de forma crescente em varios
mercados no exterior. E comum o caso de
artistas brasileiros que tem mais ptblico na
Europa do que no Brasil porque s6 conse-
guem gravar e divulgar seus trabalhos atra-
vés de pequenas ou médias gravadoras eu-
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ropéias. Parece que estamos passando fome
em meio a um pomar carregado porque nao
sabemos como colher as frutas.

22 - ORadio,aTV e as grandes gra-
vadoras: o gargalo.

O radio é hoje no Brasil uma midia
menosprezada pela publicidade e alguns
setores preponderantes da industria cultu-
ral, onde impera a imagem. A excegdo sdo
as gravadoras e veremos porqué.

A facilidade de acesso aos aparelhos
receptores de radio, as caracteristicas de
sua linguagem e seu processo de recepcao
criam condi¢des em que fazem com que seu
alcance e sua contundéncia comunicativa
sejam ainda muito grandes. A populacdo
brasileira em 1990 era de 150.367.800 habi-
tantes, dos quais 28% homens e mulheres
entre 15 e 29 anos. Os segmentos s6cio- eco-
nomicos A, B e C (entre 2 e mais de 20 pisos
salariais) constituiam 38% da populagao.
Em 1989, 98% do publico jovem (entre 15 e
29 anos tinha o hébito de ouvir radio. Em
1988, o Brasil tinha 60.8 milhdes de apare-
lhos receptores de radio.’® Se este nimero
tivesse se mantido estavel até 1990, a popu-
lagdo brasileira teria um aparelho de radio
para cada 2,5 habitantes. A forca desta mi-
dia é muito grande, ainda mais em um pais
com graves problemas de analfabetismo e
semi-analfabetismo. O radio também pos-
sui caracteristicas que outras midias visuais
nao tem: o de poder acompanhar o receptor
no trabalho, no transito e por outros luga-
res, em funcdo de sua portabilidade. Mes-
mo que a midia impressa fale sobre os artis-
tas, ela ndo tem a contundéncia da audicao
direta da obra musical e nem a abrangéncia
de publico que o radio tem no Brasil.

O sistema de radio é um dos pontos®
onde a diversidade musical é bloqueada e a
viabilizacdo dos mercados regionais da in-
dastria cultural através de pequenas e mé-
dias empresas emperra. Devido ao fato de
tocar musica praticamente o dia inteiro (no
caso das emissoras de FM em geral) o radio

é elemento chave para a diversificacdo do
consumo fonografico, embora a TV seja im-
portante também. Na verdade, radio e TV
atuam em dupla: “apds ouvir a musica no
radio, a pessoa precisa visualizar o grupo
ou o artista, por exemplo numa revista ou
na TV para querer ir ao show e/ou com-
prar o disco”,” informa o gatcho Vinicius
Canto, empresario de artistas e produtor
musical. Ndo é a toa que uma grande grava-
dora como a Polygram chegue a investir R$
800.000,00 na promogdo de lancamento de
um novo CD, como o do grupo E o Tchan.
Esta verba serd utilizada no que foi cha-
mado de new jabd (o grifo é meu), ou seja,
em promogdes conjuntas com dezenas de
emissoras de radio do pais. Com parte da
verba a gravadora ird fornecer as emissoras
de radio brindes® para que elas promovam
sorteios entre seus ouvintes, e assim se
mantenham bem colocadas na disputa pela
lideranca da audiéncia (o que lhes garante a
locacdo dos espagos comerciais da progra-
magao, a fonte de suas receitas).

H4 um vinculo muito forte entre boa
parte das emissoras de rddio e as grandes
gravadoras no Brasil. Existem nas majors
equipes permanentes de divulgadores nas
principais pracas do mercado. Eles visitam
as emissoras e os principais 6rgdos de im-
prensa semanalmente e entregam gratuita-
mente os novos lancamentos a programa-
dores e criticos de misica, para que sejam
executados na programacdo e comentados
pelos jornalistas especializados. As grava-
doras de pequeno porte também tentam
executar o mesmo sistema, mas seus discos
raramente sao executados pela maioria das
radios. Por qué?

Existe uma simbiose viciada entre as
grandes gravadoras brasileiras e boa par-
te das emissoras de radio que transmitem
musica. Isto influi diretamente sobre o teor
da programacdo musical das emissoras de
radio e TV. Ja houve em décadas passadas
acusagdes nunca comprovadas, nem tam-
pouco desmentidas, de suborno, ou seja, o
pagamento de dinheiro aos programadores
das rddios para que tocassem certas musi-
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cas, o que foi apelidado de jabd. Na presente
pesquisa (de 1997) nao foi comprovado o
uso deste expediente. Hoje o new jabd (o
grifo é meu) é mais sutil. As gravadoras
fornecem gratuitamente os discos e brindes,
materiais para promogdes com o publico
e prestam alguns favores (o grifo é meu)
para pessoas com poder de decisdao sobre
a programacdo das radios. Em troca, as ra-
dios tocam majoritariamente o material das
grandes gravadoras, deixando praticamente
nenhum espago para discos de pequenas
gravadoras ou de producdo independente,
com excecdo de raros casos quando uma
miusica destas vira sucesso espontaneamen-
te. E ainda por cima veiculam as gravagdes
de acordo com a estratégia tracada pelas
proprias produtoras dos fonogramas, que
exercem uma rigorosa vigildncia sobre a
veiculacdo através do Rddio Link. Katia Su-
man, gerente da radio Ipanema FM de Por-
to Alegre, explica como isto funciona:

“O sistema funciona em todo o Brasil.
As radios que interessam a eles [as
gravadoras] - e estas sdo as que tém
audiéncia - sdo ouvidas todo o tempo
pelo rddio link. Entdo o divulgador da
gravadora chega aqui e diz:

— Olha, a nossa musica de trabalho
- que é trocada mensalmente - hoje é,
por exemplo, “Capitdo de Industria’,
com os Paralamas do Sucesso.

Entdo a criatura que fica la ouvindo
[no rddio link] vai anotar quantas vezes
tocou “Capitdo de Industria” em todas
as radios.

Através deste mecanismo eles con-
trolam diariamente o namero de exe-
cucdes em cada emissora. Entdo ele
chega e diz [para a emissora]: - P6, tu
ndo estas tocando a minha musica.”*
O sistema da musica de trabalho faz

com que a mesma faixa de um disco seja
ouvida na maioria das emissoras de radio
do pais durante o mesmo periodo de tem-
po, favorecendo a memorizacao por parte
do publico ouvinte. Esta é uma faceta do
nascimento de um sucesso do radio. Dai se

pode imaginar o que acontece no processo
de elaboracdo da programacdo das emisso-
ras que alardeiam tocar sd sucessos.

3. O Mercado Gaucho

O Rio Grande do Sul foi o terceiro
mercado fonogréfico do Brasil em 1996,
quando foram vendidos 9,8 milhdes de co-
pias de discos, correspondendo a 11 % do
total nacional.?

A situacdo da industria fonografica no
Rio Grande do Sul é a mesma descrita no
caso do Brasil, com algumas particularida-
des. Atualmente a principal e mais estru-tu-
rada atividade musical-fonogréfica gatcha
acontece em torno do movimento nativista.
Duas gravadoras lideram este mercado -
ACIT e USA Discos, seguidas pela RBS Dis-
cos e a RGE (que nao é do estado). O Ciclo
disco-radio-TV-show funciona perfeitamen-
te na musica gauchesca. Emissoras de radio
de todo o estado veiculam as gravagdes e
programa de TV em varios canais apresen-
tam semanalmente programas musicais do
género, formando e mantendo a atencao de
um publico que compra os discos e com-
parece aos shows. Vérios grupos musicais
exercem suas atividade regularmente, de
forma profissional, com publico no estado,
na regido sul, no centro-oeste e em outros
estados do Brasil onde existem agrupamen-
tos de migrantes gatichos.

O rock, o samba aqui produzido e a
MPG - mitsica popular gatcha (urbana)
nao conseguem completar o ciclo. Ndo con-
seguem espago suficiente no radio e na TV,
apesar de que estes no Rio Grande do Sul
terem um niveis de qualidade de programa-
cdo e de estruturacdo empresarial bastante
bons.*

Neste ambiente os produtores musi-
cais e demais personagens desta tribo social
convivem, criam e divulgam seus trabalhos
pelos canais que encontram, porém nao em
escala e freqiiéncia industrial.

A MPG gatcha é esteticamente rica,
porém ainda majoritariamente artesanal em
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relagdo ao processo de producdo industrial,
divulgacao, vendas e distribuigao.

Consequentemente nao cons-
titui atividade econdémica rentavel e ndo
alcanca expressdo na economia do estado. E
um desperdicio de talento, de riqueza e de
empregos.

Nos anos 90, com a chegada ao Brasil
de equipamentos de gravagdo doméstica
mais baratos e potentes se supunha que o
caminho para a industrializagdo da musica
urbana gatcha fosse possivel mesmo em
bases independentes ou através de peque-
nas empresas.

Mas o quadro é similar ao que encon-
tramos no cendario nacional: o mercado nao
se estrutura de forma estavel e rentavel, por
falta de espago suficiente na midia (apesar
de existirem espacos privilegiados como a
Ipanema FM e a FM Cultura em Porto Ale-
gre), embora algumas coisas novas estejam
acontecendo, como por exemplo a incursao
da gravadora ACIT no campo da miusica
urbana.

Em maio de 1997 a loja Toca do Disco
tinha a venda 31 fitas de grupos ( e estilos)
diferentes. O campedo de vendas dos ulti-
mos tempos foi o CD Replicantes ao Vivo, de
producao independente, que vendeu 1.000
copias em trés ou quatro meses, sendo que
uns 100 na toca do disco®.

A banda Os Replicantes porém tem
mais de dez anos de estrada e ja teve maior
exposi¢do na midia através de uma grande
gravadora.

O ntmero de emissoras de radio e TV
no RS é de cerca de 300 em outubro de 98,
segundo a Associacdo Gadcha de Empre-
sas de radio e TV-AGERT. O quadro geral
de emissoras de radiodifusdao do RGS ¢é o
seguinte:

Capital Interior
TOTAL
RADIO AM 15 161 176
RADIOFM 16 131 147
TV 6 15 21
TOTAL 37 307
344

Fonte: Agert (www.agert.org.br), em
20/10/98.

Se veiculassem freqlientemente uma
grande quantidade de musica de todos os
géneros produzida no Rio Grande do Sul,
estas emissoras, que cobrem todo o estado
e assim constituem uma enorme e atuante
vitrine, abririam um enorme mercado para
a venda de discos e shows dos bons artistas
atuantes no mercado regional gatcho.

O estado tem um potencial enorme de
artistas e publico que podem ser integrados
num mercado fonografico benéfico para
todos, gerador de empregos, renda e dina-
mizador da economia. Para que se crie um
polo fonografico forte no estado é preciso
estruturar uma politica integrada que con-
temple os aspectos enumerados a seguir,
dentro de uma filosofia de ensinar a pescar
em vez de dar o peixe.

4. Diretrizes para uma agéio gover-
namental

e Condicbes econdmicas favoraveis
para o nascimento e crescimento de micro e
pequenas empresas.

e Trabalho de formacdo de uma men-
talidade favoravel a industrializacdo do dis-
co e da musica entre artistas e empresarios.
Superacdo de preconceitos que atrasam o
desenvolvimento do setor.

* Profissionalizacdo do setor - capa-
ci-tagdo gerencial de artistas e capacitagdo
cultural de empresarios.

* Formacdo adequada de recursos hu-
manos: produtores fonograficos, artisticos e
administrativos. Engenheiros e técnicos de
gravagao.

* Abertura de espaco grande e perma-
nente na midia de massa eletronica (radio
e TV) para os musicos que atuam com base
no estado.

* Trabalho de formagdo do publico-
ouvinte na escola como alternativa a midia
comercial como formadora de repertorios.
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* Integracdo com o pélo cinematogra-
fico do RS

* Incentivos a exportagdo de discos e
espetaculos musicais. Participacdo em fei-
ras da indastria fonografica no Brasil e no
exterior. Producdo de um evento regional
(a Feira de Muisica do Mercosul, ocorrida em
1998 em Canela, RS deveria ser mantida e
ampliada).

* Conexdo com a industria do turismo

Agdes em torno destes ponto estao
mais detalhadas a seguir em forma de su-
gestoes.

4.1 - Sugestdes para a criagdo de um
polo fonografico no RS:

1) Incentivar a criagdo de um mercado
cultural sauddvel (regulado pelo estado),
onde a competicdo desenfreada, ndo resulte
em violenta acumulacdo de capital a custa
da miséria de uma maioria numérica mas
sim em oportunidades abrangentes para a
producdo e geracdo e a distribuicdo de ri-
queza.

2) Criar condigdes para quer os artistas
locais tenham acesso a midia de massa re-
gional (principalmente rddio e TV) em con-
di¢des de igualdade com os artistas nacio-
nais ou contratados de grandes gravadoras.
Sem farta veiculacdo na midia de massa é
impossivel criar um mercado de massa, ou
seja, economicamente vidvel para artistas e
pequenas gravadoras. Algumas sugestoes:

- Uma lei obrigando a veiculagdo de
artistas locais nas emissoras de radio (prin-
cipalmente ) e TV situadas no estado talvez
seja uma solucdo, embora de aplicagdo di-
ficil. Deverad provocar uma reagdo dos pro-
prietdrios de emissoras, figuras geralmente
de grande poder politico. Mesmo artistas
podem se posicionar contra. Isto é uma agao
polémica.

- Um lobby do governo e dos artistas
junto aos empresarios do setor pode ser ou-
tra solucao.

- Um forte movimento do governo e
dos artistas contra o jabd (direto e indireto)

também podera ajudar.

- Incentivos as empresas que toca-
rem um determinado percentual (30%, por
exemplo) de miusica de artistas de atuagio
local (esta é uma definicao dificil...), ou de
discos produzidos no estado/na regido. Nova-
mente uma definicdo muito subjetiva, que
pode inviabilizar a aplicagdo de uma lei
deste tipo.

- A criacdo de uma empresa/coopera-
tiva de divulgacao e distribuicdo, que retina
a producdo de vérias pequenas gravado-
ras, somando seus recursos para criar uma
estrutura profissional semelhante as das
grandes gravadoras para abrir espaco para
os artistas na midia e assegurar uma correta
distribuicdo dos discos nas lojas de todo o
estado, na regido e até no pais.

3) Uma politica industrial e tributaria
que incentive as empresas do disco e do
espetaculo, principalmente as de pequeno
porte. (No Rio Grande do Sul a atual (1998)
lei estadual de incentivo a cultura ja atende
isto).

4) Crédito disponivel a juros baixos,
que permita que se tome dinheiro empres-
tado para investir na producao.

5) Incentivar a profissionalizacdo e o
desenvolvimento gerencial, administrativo,
comercial, logistico e mercadolégico dos ar-
tistas e produtores fonogréficos que ja atu-
am no mercado através de curso, palestras,
videos, semindarios, etc em parceria com
Universidades, SEBRAE, SENAC, etc.

6) Criar mecanismos (cursos através
de parcerias com universidades) para a for-
macdo de novos engenheiros e técnicos de
som, luz, gravacdo, produtores musicais,
fonograficos, artisticos, administrativos (es-
pecializados no negoécio da cultura) e em-
presarios especializados em show busi-ness.

7) Incentivar uma formagao dos eco-
nomistas e administradores que lhes dé
sensibilidade em relacdo a cultura, ou pelo
menos uma abertura de visdo para o poten-
cial econdémico e social da arte.

8) Incentivar através de campanhas
institucionais, semindrios, publicacdes, vi-
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deos, palestras, etc, uma nova mentalidade
do artista que ja atua, para que ele aceite
o paradigma industrial da obra de arte e
entenda que precisa ter conhecimentos mi-
nimos de administracdo, comércio e mar-
keting para assegurar a sua propria liberda-
de de criacdo. Um trabalho de longo prazo
deve ser feito nas escolas de arte, inicial-
mente e depois nas escolas de administra-
¢do, para mostrar aos artistas em formagao
e futuros administradores o potencial da
industria da arte e do entretenimento.

9) Procurar inserir no curriculo dos
atuais cursos universitarios de musica e/ou
comunicacgao existentes no estado o ensino
das técnicas e ferramentas de gravagdo, edi-
¢do musical e gerenciamento de negécios do
show business e do mercado fonogréfico.

10) Criar uma outra instancia (a tinica
existente é a midia de massa comercial-
privada) de formacdo da cultura musical
pessoal dos cidadados gatichos: a escola!
Trabalhar em conjunto com a secretaria de
educacdo, a TV e a Radio Cultura e o Canal
Futura para inserir nos curriculos dos cur-
sos de primeiro e segundo grau a formacao
de um repertério de conhecimentos sobre
géneros musicais variados. Fazer com que o
jovem escute e conheca a musica na escola,
principalmente dos artistas locais, para que
depois faga suas opgdes de audigao a partir
de um cardépio mais diversificado do que é
servido pela midia de massa. Este é um tra-
balho de longo prazo.

11) Promover uma integragdo do poélo
fonografico com o pélo cinematografico do
RS. A producdo de um filme necessita da
criacdo e producdo de uma trilha sonora e
musical. Além disto certas trilhas musicais
ajudam a promover um filme. O pélo fono-
grafico e o polo cinematogréfico se reforcam
e se ajudam mutuamente.

12) Incentivar a exportacao de discos e
espetdculos musicais gatichos. Participagao
de empresas e artistas em feiras e eventos
nacionais e internacionais da industria fo-
nogréfica e do turismo. Divulgacdo do pélo
fonografico nas missdes comerciais do esta-
do. Auxilio a exportacdo através do Balcao

SEBRAE.

13) Conexdao do poélo da industria
fonografica-musical com a indastria do
turismo no estado. Eventos musicais sdo
um forte atrativo turistico. Os musicos que
atuam regionalmente sdo uma marca tnica
e original da cultura do estado, constituin-
do-se assim uma atracdo turistica a mais.
Esta, por sua vez é uma fonte de renda su-
plementar para os artistas .

1 “Disco em Sao Paulo”, Pesquisa 6, IDART, 1980 . In: Ortiz,
Renato. A Moderna Tradigio Brasileira: Cultura Brasileira e
Indiistria Cultural. Sdo Paulo, Brasiliense, 1983. p.127.

2 Associagdo Brasileira de Produtores de Discos. In: Ortiz,
Renato., Op. Cit. p.127.

3 Fondgrafo que reproduz sons e mdsica armazenados em
um compact disc através do processo digital. A corrente
mania brasileira pelos anglicismos de linguagem fez com
que ndo se nacionalizasse o termo.

4 TFERNANDES, Fatima. “Brinde de CD embala setor
fonogréfico”. Folha de Sdo Paulo. Sao Paulo, 20/10/1997.

Recolhido via internet, no enderego http:/ /www.uol. com.
br/fsp/dinheiro/f1201006.htm.

5 “Explosdo Nacional”. Revista Vejn, edicao de 20/3/19%.
Sdo Paulo, Abril. pp. 114 a 116.

6 MONTEIRO, Marion. “Sdbado de Compras”. Jornal do Bra-
sil. Rio de Janeiro, 20/07/96. Caderno Negécios e Finangas,
p.13.

7 FERLA, Marcelo. “Barulhinho bom na caixa registradora”.
Jornal Zero Hora. Porto Alegre, 15/1/1997. pp. 4 5.
8 FERNANDES, Fatima. Op. Cit.

9 ESSINGER, Silvio. “CD, o objeto sonoro do desejo”. Jornal
do Brasil. Rio de Janeiro, 21/9/97. Caderno B, p. 6.

10 A pirataria - 0 mercado de fitas cassete copiadas ilegal-
mente, sem pagar direitos autorais e impostos - atingiu
tamanha proporcao no Brasil que as gravadoras pararam
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de langar titulos neste formato.

11 O desaparecimento do toca-discos, que reproduz o som a
partir dos discos de vinil, estd condicionado ao aumento
do poder aquisitivo dos publicos de baixa renda. Quando
isto acontece as pessoas compram aparelhos de CD para
substituir os antigos toca-discos de vinil. O contrabando
de aparelhos eletronicos baratos trazidos do Paraguai e
vendido nas ruas por camelds também possibilitou que as
populacdes pobres tivessem acesso aos CD Players e ajudou
o crescimento do mercado de CDs no Brasil.

12 ESSINGER, Silvio. Op. Cit p.6.

13 “Explosdo Nacional”. Revista Veja, edicdo de 20/3/19%.
Sdo Paulo, Abril. pp. 114 a 116.

14 PIMENTA, Angela e SANCHES, Neusa. Talento para fazer
milhdes. Veja, Sao Paulo. Edigdo de 3/9//1997. pp. 128 a
132.

15 PIMENTA, Angela e SANCHES, Neusa. Op. Cit. pp. 128 a
132

16 “Uma turma de idéias”. Veja, 26/7/199. p. 115. e DAL
SANTOJR,, Egisto, em depoimento ao autor.

17 SCHMIDT, Pena, em entrevista ao autor.

18 Anudrio Brasileiro de Midia, edicdo 1990/91. Sao Paulo, SP.
Ed. Meio e Mensagem.

19 Os outros pontos nevrélgicos sdo as escolas que ndo ddo
uma formacdo musical abrangente as pessoas e as lojas,
como foi comentado.

20 CANTO, Vinicius, em entrevista ao autor.

21 Shortinhos e botinhas no mesmo estilo das utilizadas pelas
bailarinas do grupo e pacotes de viagens ao Egito (o figuri-
no da nova produgio do grupo de samba ¢ inspirado num
harém). Fonte: PIMENTA, Angela e SANCHES, Neuza.
Talento para fazer milhdes. Veja. Sdo Paulo, 3/9/97. p130.

22 SUMAN, Katia, em entrevista ao autor.
23 ALBUQUERQUE, Eliete. “Estado atrai redes nacionais de

Cds: Grandes lojas mexem com o mercado gaticho”. Con-
sumo - Jornal da Federasul. Porto Alegre, 22/9/1997, p.1.

24 A RBS - Rede Brasil Sul é a maior rede regional de tele-
visdo do Brasil. Uma empresa que atua no mercado de
comunicacdo (jornal, TV, rddio, TV a cabo e internet) e
telecomunicagdes (CRT) e construgo civil (Maiojama) com
bastante profissionalismo e com solida e ativa estrutura
administrativa comercial. Sua rede de emissoras de TV
cobre os estados do Rio Grande do Sul e Santa Catarina. A
rede de emissoras de FM estd presente nas maiores cidades
dos dois estados. A RBS Tvretransmite a programagcio da
TV Globo, mas apresenta hd 15 anos o programa Galpio
Nativo, de produgdo local, onde se apresentam mdsicos
ligados a0 género nativista-rural. Estranhamente a mdsica
urbana ndo teve a mesma atencao.

25 0s CDs de Soldn Fishbone e Frank Solari também vende-
ram em torno de 100 Cds na toca do disco. fonte: Cazzetta,
Rogério, proprietario da Toca do Disco, em depoimento ao
autor.

Referéncias

Anurio Brasileiro de Midia, edicdo 1990/91. Sao Paulo, SP. Ed.
Meio e Mensagem.

ETELVEIN, Gilmar. A miisica de Porto Alegre: o Rock - anos 50,
60, 70 e 80. Porto Alegre, Secretaria Municipal de Cultura,
1994,

ETELVEIN, Gilmar. Fughetti Luz. O Rock Gaiicho. Porto Alegre,
Edicdo do autor, 199.

MORIN, Edgar. Cultura de Massas no Século XX. O Espirito do
Tempo. Rio de Janeiro, Forense. 1967.

ORTIZ, Renato. A Moderna Tradicio Brasileira: Cultura Brasileira
e Industria Cultural. Sdo Paulo, Brasiliense, 1988.
MONOGRAFIAS E DISSERTACOES ACADEMICAS

ANTONIUTTI, Daniela Mascarenhas. “A Radio Atlantida FM
de Porto Alegre e a sua veiculacio comercial no perfodo de
julho de 89 a junho de 91”. Porto Alegre, 1991. Monografia
(Graduagéo), Faculdade dos Meios de Comunicacéo Social,
PUC-RS.

FERREIRA, Clodomir Souza. “Uma Gota: Assim A Chuva
Comega. Estudos de casos de produgdo de discos indepen-
dentes em Brasilia”. Brasilia, 1991. Dissertacao (Mestrado).

Revista FAMECOS  Porto Alegre ® n° 9 ® dezembro 1998 ® semestral ~ 85



Universidade de Brasilia, 1991. (Copia xerogréfica).

RICARDO, Militdo de Maya. “Disco para ser voador tem
que decolar... Um estudo sobre comunicacdo de massa e
a inddstria fonogréfica”. Porto Alegre, 1997. Dissertacdo
(Mestrado). Pontificia Universidade Catélica do RS: Facul-
dade dos meios de Comunicagdo Social (FAMECOS), 1997.
(Copia xerografica).

ARTIGOS DE REVISTAS E JORNAIS

ALBUQUERQUE, Eliete. “Estado atrai redes nacionais de Cds:
Grandes lojas mexem com o mercado gaticho”. Consumo
- Jornal da Federasul. Porto Alegre, 22/9/1997, p.1.

ESSINGER, Silvio. “CD, o objeto sonoro do desejo”. Jornal do
Brasil. Rio de Janeiro, 21/9/97. Caderno B, p. 6.

“Explosdo Nacional”. Revista Veja, edicdo de 20/3/199. Sdo
Paulo, Abril. pp. 114 a 116.

FERLA, Marcelo. “Baruthinho bom na caixa registradora”. Jor-
nal Zero Hora. Porto Alegre, 15/1/1997. pp. 4 e 5.

FERNANDES, Fétima. “Brinde de CD embala setor fonogréfi-
co”. Folha de Sio Paulo. Sao Paulo, 20/10/1997. Recolhido

via internet, no endereco httpy/www.uol.com.br/fsp/dinheiro/
f1201006.1t1m.

MONTEIRO, Marion. “Sdbado de Compras”. Jornal do Brasil.
Rio de Janeiro, 20/07/96. Caderno Negocios e Financas,
p.13.

PIMENTA, Angela e SANCHES, Neuza. “Talento para fazer
milhdes”. Veja. Sao Paulo, 3/9/97. p130.
DEPOIMENTOS

RENY, Jalio. Nas ondas do Radio. Depoimento prestado no
debate promovido pela Secretaria de Estado da Cultura do

Rio Grande do Sul. Porto Alegre, 30/5/1996. Anotacdes do
autor.

WEIRAUCH, Carlos Eduardo. Nas ondas do Radio. Depoimento
prestado no debate promovido pela Secretaria de Estado
da Cultura do Rio Grande do Sul. Porto Alegre, 30/5/19%.
Anotacdes do autor.

ENTREVISTAS

SCHMIDT, Pena. Entrevista ao autor.
CANTO, Vinicius. Entrevista ao autor.
CAZZETA, Rogério. Entrevista ao autor.

SUMAN, Katia. Entrevista ao autor.

INTERNET

WEB SITE DA AGERT - Associacdo Gaticha de Emissoras de
Radio e TV. (www.agert.org.br) , em 20/10/98.

86  Revista FAMECOS ¢ Porto Alegre ® n° 9  dezembro 1998 * semestral



