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EPIGRAFE

“A mausica, bastante prestigiada entre todas as artes sofisticadas da
comunicagdo humana, é considerada a mais antiga delas, a mais primitiva em
seus propdsitos. Desenvolveu-se a partir dos principais ritmos e vibracdes do

nosso planeta — dos sons do vento, da agua, do ar ¢ do fogo” (GALWAY).



RESUMO

Neste trabalho pretende-se estudar as mudangas ocorridas no mercado fonogréafico com
0 surgimento de novas tecnologias digitais que propiciou 0 aumento de novos artistas e
selos independentes. Com a modificacdo da estrutura do mercado, as grandes
gravadoras buscaram maneiras de se reposicionar perante as plataformas digitais, para
ndo perderem suas receitas e continuarem em sua posicao de lideranga. A nova era do
mercado fonografico possibilitou o aumento do consumo de mdsicas pagas como na
loja da Apple, iTunes, e o consumo em geral, pelo Youtube, ou outros canais. Para
demonstrar como essas novas tecnologias digitais sdo importantes para a divulgacédo do
trabalho de artistas, faremos um estudo de caso da banda Skank, que sempre utilizou 0s
meios digitais para propagar suas canc¢des, divulgar o nome da banda, e fortalecer o
relacionando com seus fas.

Mercado fonografico. Musica. Independente. Gravadoras. Skank. Comunicacdo digital
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1- INTRODUCAO

O presente trabalho pretende analisar como o mercado fonografico tem se
posicionado perante as varias mudancas advindas da evolucdo tecnoldgica e da forca

que as midias digitais tém conquistado.

Isso possibilitou uma diversificagdo que ha tempos atrds ndo se poderia
imaginar dentro desse mercado, como exemplo, o surgimento de varios artistas
independentes, que gravam suas can¢des e conseguem distribui-las em muitos canais
diferenciados na internet, e através deles conseguem visibilidade. Dentro deste
cenario de constante mudanca, as grandes gravadoras, conhecidas como majors,
buscam se reposicionar e as gravadoras independentes, classificadas como indies,

tentam se firmar com seu capital nacional.

Com certa precisdo, as majors ainda tém posse de todo mercado, por serem
vinculadas a um capital multinacional, e por possuirem contatos com o0s meios e
canais principais que distribuem as musicas. Dessa forma seus artistas possuem mais
espaco em todos os canais, aumentando seu trabalho para a grande massa. Este fato
nos leva a passar pela teoria fundada por pensadores da escola de Frankfurt, que
outrora, haviam percebido que o0 comportamento social perante a cultura
industrializada da época se tornava cada vez mais mimetizado. Estava vinculado,
portanto, as reacfes massivas, causadas pela grande industria cultural, que se firmou
com a evolugdo dos meios de comunicacdo de massa e com a abrangéncia dos
suportes tecnoldgicos que o sustentavam. E essa mesma industria que ainda hoje
possui suas raizes na estética do consumismo, deixando sempre espaco para se tornar

parte do futuro, mesmo com as novas possibilidades e op¢des que as novas midias



possibilitam com os relacionamentos baseados em trocas de conhecimento e escolhas

menos impostas.

As possibilidades de mercado trazidas pela internet sdo muitas. Existem redes
sociais que possibilitam ao artista ter contato com seu publico e distribuir seu album
em um site ou em canais como o youtube. Alguns conseguem se destacar nesse meio
e alcancar o sucesso. Outros artistas, que j& tinham o reconhecimento, se destacam
ainda mais e buscam sempre novas maneiras de inovar, como é o caso do quarteto

mineiro Skank, objeto de estudo do nosso trabalho.

A banda conquistou varios prémios ligados a tecnologia e as novas midias
digitais, servindo dessa maneira como foco para um estudo de caso sobre suas a¢des
nesse meio, que esta se firmando cada vez mais como um difusor e a0 mesmo tempo
como coletor de dados para estratégias comerciais. Skank construiu sua histéria
comecando como uma banda independente até conseguirem 0 contrato com a
gravadora Sony Music, estabelecendo uma carreira de tradicdo e trabalho
direcionado ao seu publico, utilizando do radio, da internet e de novos suportes
digitais para, dessa maneira, estarem sempre em contato com seus fas e interagindo

com eles.

As pesquisas aqui realizadas foram feitas através de livros, artigos, jornais,
revistas, sites e entrevistas com artistas e produtores do meio fonogréafico. Assim

sendo, este trabalho de concluséo de curso se divide da seguinte forma:

No segundo capitulo fazemos uma revisdo sobre a indudstria cultural, estudada
por Adorno e Horkheimer. Logo no mesmo capitulo, apresentamos essa mesma
industria nos dias atuais, e por fim, chegamos as teorias que nos esclarecem como se

d&o os relacionamentos entre 0 mercado e o seu publico alvo, através do marketing.



O terceiro capitulo aborda sobre o nascimento dos suportes fonograficos, sua
evolucdo até os dias atuais, apurando todas as transformacbes consequentes das
novas tecnologias que mudaram as relacGes entre artistas e gravadoras no mercado
fonografico, mostrando a relagdo entre majors e radios, e o estabelecimento de

artistas independentes, até os novos meios de comercializar musicas pela internet.

No quarto capitulo apresentamos um estudo de caso sobre as estratégias de
marketing digital utilizadas pela banda Skank para estar sempre em contato com seu
publico. Contamos a histdria da banda que é repleta de albuns de grandes sucessos e

como conseguiram se estabelecer no mercado fonografico.

Para finalizar o presente estudo é apresentada uma andlise da carreira do grupo
Skank, juntamente com suas acdes de mercado, que servirdo como conhecimento
para aplicar em nossa propria carreira. E no capitulo cinco é mostrada a concluséo
deste trabalho, que pretende acrescentar novos conhecimentos sobre 0s meios de
comunicacdo que sdo relevantes na construcdo da carreira de artistas dentro da

indUstria fonogréfica.



2 - A INDUSTRIA CULTURAL

A Revolucdo Industrial possibilitou ao homem conquistar todos o0s
mecanismos para construir uma histéria que mudou o comportamento social, a
cultura, a maneira de trabalho, e 0s relacionamentos, através do surgimento de meios
de comunicagdo como o radio, a TV, os celulares e a internet, que sdo vistos como
suportes que direcionam conteudos e produtos para 0 consumo massivo. A industria
cultural surge entdo, como espelho dessa nova geragdo, com a mecanizacdo da

producdo dos bens de consumo, e a reprodutividade técnica dos bens culturais.

Observando, em uma rapida sintese, temos um processo crescente na
comunica¢do humana, em que, 0 homem desenvolveu a pré-escrita, a escrita, o papel,
as impressGes manuais e as mecanicas, sendo assim possivel a informacdo cruzar
grandes distancias geograficas, culturais e cronoldgicas. A invencdo do radio, e sua
primeira transmissdo datada de 1.900, que foi um marco na histéria, possibilitou
através das ondas de alcance e velocidade muito superiores, uma comunicacado
instantanea e de longa distancia. Logo, ap6s a descoberta do radio surge a televisdo
em Londres, por volta de 1924, um veiculo que consegue chamar mais atencdo por
transmitir imagens, além do audio, sendo um dos veiculos de alcance de massas que
mais colaborou com a industria cultural, pois estava em sua ascensdo. Ajudando
assim a difundir ideologias, moda, fortes apelos comercias e principalmente a

mudanca de comportamento das massas (EVANGELISTA, 2013).



Nas décadas de 1920 e 1930 comegaram os estudos e a avaliacéo da cultura
popular. Os fendmenos marcantes foram o advento do cinema, a producdo e o
consumo em massa. A ascensdo do fascismo e o amadurecimento das democracias
liberais em alguns paises. No comego do século XX, a cultura tornou-se acessivel a
vastas camadas da populacdo deixando de estar apenas disponivel para a elite
(DUARTE, 2010). Este capitulo apresentara questdes envolvidas com o
comportamento das massas perante a industria cultural e aos meios de comunicacao

massivos, que serviram como estudos para a criacdo de teorias na década de 1940.

2.1-HISTORIA

Membros da escola de Frankfurt, os socidlogos e filésofos, Theodore Adorno
e Marx Horkheimer, empregaram o termo inddstria cultural pela primeira vez, no

capitulo, O iluminismo como mistificacdo das massas, no ensaio, Dialética do

Esclarecimento, escrito em 1942. As reflexdes acerca deste tema surgiram a partir de
uma “cultura industrializada” apresentada no periodo do nazismo, pois, qualquer tipo
de arte se dirigia aquele sistema. Nos Estados Unidos, Adorno percebe que a
industria cultural ¢ mantida de forma “enrustida” principalmente no entretenimento
no intuito de “desviar” os olhares da populac@o aos problemas sociais da década de
30. Para os dois pensadores, a maquina capitalista estaria apagando aos poucos a arte
erudita e a arte popular, pois o valor critico dessas duas formas artisticas é
neutralizado por ndo permitir a participagdo intelectual dos seus espectadores

(ADORNO, 1985). A industria cultural e a comunica¢do de massa, de acordo com


http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Dial%C3%A9tica_do_Esclarecimento&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Dial%C3%A9tica_do_Esclarecimento&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/wiki/Nazismo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos
http://pt.wikipedia.org/wiki/D%C3%A9cada_de_30
http://pt.wikipedia.org/wiki/D%C3%A9cada_de_30
http://pt.wikipedia.org/wiki/Comunica%C3%A7%C3%A3o_de_massa

esses pensadores, sdo capazes de atingir um grande nimero de individuos, de

transmitir um conhecimento ou de alienar.

...em nossos esbocos tratava-se do problema da cultura de massa.
Abandonamos essa Ultima expressdo para substitui-la por ‘Inddstria
Cultural’ a fim de excluir de anteméo a interpretagdo que agrada aos
advogados da coisa; esses pretendem, com efeito, que se trate de algo
como uma cultura surgindo espontaneamente das préprias massas, em
suma, de forma contemporanea da arte popular. (ADORNO, 1985a, p.
286).

Com a evolucdo da historia politica, religiosa, econébmica e social surgiu o
caos cultural, contribuindo dessa maneira para o firmamento da cultura
contemporanea. Antes a arte tinha sua funcdo estética, era sentida e contemplada
pelas pessoas, ndo existia como interesse comercial, muito menos como producéo em
grande escala. Era simplesmente inspiracdo artistica. Para os fil6sofos, o que explica
a dominacéo da técnica, e dos padrbes estabelecidos pela industria cultural é o poder
que os economicamente mais fortes exercem sobre a sociedade. Para eles a desculpa
que o mercado langa ¢ uma afronta. “A atitude do publico que, pretensamente e de
fato, favorece o sistema da industria cultural é uma parte do sistema, ndo sua
desculpa” (ADORNO, 1985, pag. 115). Com a revolucdo Industrial o homem passa a
morar em centros urbanos e a se enquadrar como um ser independente, pois outrora
ndo havia muitas maneiras de se ter um trabalho préprio, a maioria trabalhava no
campo para 0s donos das terras. Com 0s avancos tecnoldgicos abriram-se outras
areas de mercado, assim foi possivel ao homem, abrir seu proprio negocio. De
acordo com Adorno, “o modelo de cultura contemporanea perde a identidade sob o
poder do monopdlio, toda cultura de massas € idéntica, e seu esqueleto, a ossatura

conceitual fabricada por aquele, comega a se delinear” (Adorno, 1985, pag.113).



Na parte central da obra, Dialética do Esclarecimento (1985), seus autores

declaram que os produtos culturais atrofiam a imaginacdo e a espontaneidade dos
consumidores, pois essa industria cultural ndo somente adapta seus produtos ao
consumo das massas, como também determina seu préprio consumo. Dessa maneira
0 entretenimento teria se tornado central na vida dos trabalhadores tanto nos Estados
Unidos, quanto na Europa. “Eles estavam muito impressionados e hipnotizados com
o desenvolvimento das industrias fonograficas e do cinema” (ADORNO, 1985). Para
Adorno e Horkheimer, “0 momento de consolidacdo da industria cultural, o
funcionamento dos grandes estudios em Hollywood, e a ascensdo do totalitarismo na
Europa, seria algo sintoméatico” (ADORNO, 1985, pag. 98). Portanto, a industria
cultural e o totalitarismo eram apenas duas versdes do mesmo movimento histérico
que produziu 0 momento monopolista do capitalismo no seu primeiro movimento de

mundializagdo (DUARTE, 2010).

...a racionalidade técnica hoje é a racionalidade da prépria dominag&o.
Ela é o carater compulsivo da sociedade alienada de si mesma. Os
automaveis as bombas e o cinema mantém coesos 0 todo e chega o
momento em que seu elemento nivelador mostra sua forga na prépria
injustica & qual servia (ADORNO, 1985 pag. 114)

A industria cultural mobiliza a sociedade ao consumo estético massificado,
dessa maneira, os fildsofos alemdes conseguem ver duas funcdes principais desses
estudos na acao da sociedade. A primeira seria narcotizante, obtida através da énfase
do divertimento em seus produtos (COELHO, 1996). Estes manipulam as pessoas
que passam a procurar diversdo para esquecer a realidade que ndo suportam. Dessa

forma os produtos atingem apenas o nivel superficial de nossa atencdo (ECO, 1998).



Essa primeira funcdo € a ponte para a segunda: a indudstria cultural seria a
responsavel por manter as normas sociais vigentes, repetidas até a exaustdo e sem

discusséo, promovendo assim o conformismo social.

A indistria cultural fabrica produtos a fim de serem trocados por
moeda; promove a deturpacdo e a degradacdo do gosto popular;
simplifica a0 maximo seus produtos, de modo a obter uma atitude
sempre passiva do consumidor; assume uma atitude paternalista,
dirigindo o consumidor ao invés de colocar-se a sua disposicdo
(COELHO, 1996, p. 23).

E importante destacar que a critica de Adorno e Horkheimer acontece em um
contexto histérico, no qual, a utilizacdo do radio, do cinema e dos jornais pelo
nazismo, a perseguicdo da Escola de Frankfurt, e o suicidio de Walter Benjamin® ao
fugir das tropas de Hitler, fez essa critica ser ainda mais contundente (DUARTE,
2010, p. 38). Mas o ponto da grande critica dos estudiosos de Frankfurt a industria
cultural é no que diz respeito ao impedimento do desenvolvimento de individuos

autdbnomos, independentes, que julguem e decidam por si mesmos.

Para Adorno e Horkheimer, embora a arte nobre seja de origem burguesa, a
forma e o cuidado com que foram elaboradas conseguem exprimir o0 anseio pela
liberdade como um todo, e ndo apenas a burguesia. Essa caracteristica contrasta com
a mercadoria cultural, que possui objetivo de satisfazer as massas por entretenimento,
enquanto gera lucro aos seus investidores e ajuda a manter a ordem social injusta.

Portanto, a manipulacdo dos bens de consumo pelos donos do capital exclui toda

! Walter Benedix Schénflies Benjamin, mais conhecido como Walter Benjamin, nasceu em Berlim, a 15
de julho de 1892, filho de comerciantes judeus, Posteriormente se tornou um dos maiores filésofos e
socitlogos da cultura, sendo um dos membros mais importantes da Escola de Frankfurt INFOESCOLA).



autonomia do individuo, principalmente em sua relacdo com o universal (DUARTE,

2010).

Dessa maneira, os filosofos apontam a primeira caracteristica deste novo
poder: a baixa qualidade dos produtos produzidos em massa ( DUARTE, 2010). Os
produtores oferecem ao publico exatamente o que eles desejam, porém com ressalvas
do lucro imposto. A industria cultural imporia determinados padrdes ao tentar
satisfazer as massas, e consequentemente influenciaria no consumo, na moral politica

e social (DUARTE 2010).

O mundo inteiro é forcado a passar pelo filtro da industria cultural. A
velha experiéncia do espectador de cinema, que percebe a rua como
um prolongamento do filme que acabou de ver, porque este pretende
ele préprio reproduzir rigorosamente o mundo de percepcao
quotidiana, tornou-se a norma da produgdo. Quanto maior a perfeicao
com que suas técnicas duplicam os objetos empiricos, mais facil se
torna hoje obter a ilusdo de que o mundo exterior é o prolongamento
sem ruptura do mundo que se descobre no filme. (ADORNO, 1985, p.
104.).

A industria cultural agride a percep¢do das massas principalmente ao se tratar
do filme, que j& possui um padrdo técnico e definido do momento exato em que a
musica de suspense aparece ou quando mostra uma cena padronizada que emocione,

entre outras técnicas, que impedem os homens de serem livres (ADORNO, 1985).

...quem esta tdo absorvido pelo universo do filme — pelos gestos,
imagens e palavras-, que ndo precisa lhe acrescentar aquilo que fez
dele um universo, ndo precisa necessariamente estar inteiramente
dominado no momento da exibicdo dos efeitos particulares dessa
maquinaria. Os outros filmes e produtos culturais que deve
obrigatoriamente conhecer tornaram-no tdo familiarizado com os
desempenhos exigidos da atengdo, que estes tém lugar
automaticamente. A violéncia da sociedade industrial se instalou nos
homens de uma vez por todas (ADORNO, 1985 pag. 119).



Para os estudiosos de Frankfurt, a industria cultural adquiriu o poder de
manipular o mundo como o vemos. Assim como os filmes no cinema, que possui a
capacidade de criar a ilusdo de um mundo que nossa consciéncia critica nao
conseguiria perceber (DUARTE 2012). A uniformidade e a padronizagdo tém o
objetivo de controlar psicologicamente a preferéncia dos consumidores, tirando a

liberdade e espontaneidade de usufruirem de outras formas culturais originais.

...desde o0 comego é possivel perceber como terminard um filme, quem
sera recompensando, punido ou esquecido; para ndo falar da musica
leve em que o ouvido acostumado consegue, desde 0s primeiros
acordes, adivinhar a continuagdo e sentir-se feliz quando ela ocorre.
(ADORNO e HORKHEIMER, 1985, pag. 131)

Eles observam que os expectadores ddo valor ao filme ndo pela arte em si,
mas pelo reconhecimento que a midia coloca em determinado ator, na técnica
exuberante dos equipamentos modernos ou no diretor do filme. “O critério unitario
de valor consiste na dosagem da conspicuousproduction, do investimento ostensivo”

(ADORNO, 1985).

Adorno também critica a musica afirmando que houve uma inversdo de
valores da Grécia classica para a modernidade. Todos obedecem as leis
mercadologicas; “obedecer cegamente a moda musical, alids, como acontece
igualmente em outros setores” (ADORNO, 1999, p. 65-108), tal processo levou a
fetichizacdo da musica, pois deixou de ser apreciada como arte e passou a ser

mercadoria para 0 consumo. Ao escutar um determinado tipo de musica a audigdo



acostuma com a ordem melddica padronizada, e tudo o que for fora desse padrdo
sonoro nao € bem aceito, colocando as massas num estado conservador, pois acabam

rejeitando o que ndo condiz com o estilo estabelecido (ADORNO, 1999).

A observagdo de Walter Benjamin sobre a percepgdo de um filme em
estado de distracdo também vale para a musica ligeira. O costumeiro
jazz comercial sé pode exercer a sua funcdo quando é ouvido sem
grande atencdo, durante um bate-papo e, sobretudo, como
acompanhamento de baile. [...] Contudo, se o filme como totalidade
parece ser adequado para a apreensdo desconcentrada, é certo que a
audicdo desconcentrada torna impossivel a apreensdo de uma
totalidade (ADORNO,1999, p. 93).

Adorno afirma que o jazz é somente mais um braco da inddstria cultural, um
“fenomeno de massa” que possui suas limitagdes como obra de arte dentro do
capitalismo assim também como o cinema ou a fotografia, e desvaloriza as
improvisacdes caracteristicas do género. Afetadas pela “estandardizacdo, a
exploracdo comercial e 0 enrijecimento do meio”, as improvisa¢des do jazz sao

consideradas por Adorno meros embustes:

as chamadas improvisa¢fes nada mais sdo que parafrases de formulas
bésicas, sob as quais o0 esquema, embora encoberto, aparece a todo
instante. Até mesmo as improvisacbes sdo em certo grau
normatizadas, e sempre voltam a se repetir. [...]Diante das enormes
possibilidades de invengdo e tratamento do material musical —até
mesmo, quando absolutamente necessario, na esfera do entretenimento
—, 0 jazz apresenta-se em um estado de completa indigéncia. O que ele
utiliza das técnicas musicais disponiveis é inteiramente arbitrario
(ADORNO, 2001, p. 119).

E essa padronizacdo traz consigo uma conseqiiéncia e uma grande
preocupacdo de Adorno com referéncia a industria cultural: “a perda de uma

faculdade criadora que ele acreditara existir em épocas passadas” (PUTERMAN,



1994, p. 17). Essa segunda caracteristica leva hd uma terceira preocupacdo da
indUstria cultural, que é a domesticacao do estilo. A industria cultural nega o estilo, a
partir do momento em que o universal e o particular se encontram, pois passaram a
se identificar podendo ambos substituir um ao outro. O estilo torna-se dentro da
industria cultural um meio de negagdo, pois na verdade, a imitagdo acaba sendo algo

de absoluto (ADORNO,1985).

O denominador comum “cultura” ja contém virtualmente o
levantamento estatistico, a catalogacdo, a classificacdo que introduz a
cultura no dominio da administracdo. S6 a subsuncdo industrializada e
consequente é inteiramente adequada a esse conceito de cultura. Ao
subordinar da mesma maneira todos os setores da vida espiritual a este
fim Gnico (ADORNO, 1985 pag. 123).

A fim de entender esse conceito no ensaio, € importante relembrar que Adorno e
Horkheimer “tinham em mente que nas sociedades antigas, as artes nasciam
espontaneamente do povo; na sociedade dominada pela organizacdo empresarial, apaga-
se essa forma de criar” (PUTERMAN, 1994, p. 16). Por isso, os autores acreditavam que
na arte auténtica, havia uma reconciliacdo entre os elementos do todo e do seu
particular.“Na arte auténtica, os detalhes adquiriram um valor posicional que ndo foi
mais respeitado pela fabricacdo em série de mercadorias culturais” (DUARTE, 2010, p.
54). Por todo caracteriza-se o universal, a totalidade do mundo capitalista; ja por
particular se entende o individuo. A arte industrializada elimina essa reconciliacao,

fomentando uma falsa identidade entre o universal e o particular.

...antes, havia uma relagdo entre o universal e o particular, as pessoas e
as obras de arte. Dai que a arte conseguia ser libertadora, exprimir os
sentimentos das pessoas. A industria cultural pés fim a tudo isso
quando domesticou e padronizou o estilo. O que existe agora € uma
identidade falsa, padronizada. E o objetivo dessa padronizacdo é



alcancar os dois principais objetivos dessa indistria: lucro e
manutencdo ideoldgica ao status quo. “So6 reconhecendo os efeitos, ela
[indUstria cultural] despedaca a sua insubordinacdo e os sujeita a
formula que tomou lugar da obra. Molda da mesma maneira o todo e
as partes” (ADORNO e HORKHEIMER, 2002, p. 15).

Com as leis universais do capital, a distancia entre os protagonistas e o coro
tornou-se ainda maior, principalmente com o surgimento do liberalismo, vindo dos
paises industriais em que triunfaram suas caracteristicas mecanicas em todo meio
cultural, sendo no jazz, no cinema, na propaganda ou no radio. Quem possui 0 poder
sabe como dominar levando a massa ao consumismo constante. Para obter status, 0s
consumidores, através do mimetismo, usam o mesmo brinco da protagonista da
novela, dessa maneira, conseguem sentir-se inserido no meio social em que o

glamour é fixado como a base do sucesso. (ADORNO, 1985).

A reproducdo abundante de cultura massiva é descarregada nos individuos,
tudo se repete “a maquina gira sem sair do lugar. Ao mesmo tempo em que
determina o consumo, ela descarta o que ainda ndo foi experimentado porque é um
risco” (DUARTE 2012). A unio da cultura com o entretenimento abre caminho para
a espiritualizacdo do divertimento, “diverti significa sempre: nao ter que pensar
nisso, esquecer o sofrimento até onde ele é mostrado. A impoténcia é sua prépria

base” (ADORNO, 1985 pag.78).

Para Rodrigo Duarte, o ultimo operador da industria cultural seria o
fetichismo das mercadorias culturais. O termo “fetichismo”, refere-se em geral as
mercadorias, segundo Duarte, os produtos comercializados escondem totalmente a
relacdo social que lhes deu origem. “Esse carater de fetiche da mercadoria se origina
no fato de sua natureza da coisa esconder relagdes sociais, de exploracdo de trabalho

pelo capital, que, de fato, a produz” (DUARTE, 2010, p. 61). Isso ocorre porque o



valor de uso dos produtos culturais é substituido pelo valor de troca. Segundo Marx,
o fetichismo ¢ uma relacdo social entre pessoas mediatizada por coisas. “O resultado
é a aparéncia de uma relagdo direta entre as coisas e ndo entre as pessoas. As pessoas

agem como coisas € as coisas, como pessoas”’(MARX, 1867).

Apesar da teoria feita pelos filésofos alemdes sobre a industria cultural
pertencer a um passado histdrico, na atualidade ainda existe muitos estudos que
revelam interesse neste assunto, mesmo com todas as trasformagdes ocorridas no
mundo, o termo industria cultural é ainda bastante utilizado. Pois o conceito de
“industria cultural, é largamente citado, em plena convic¢do de corresponder a voz
do tempo, como se 0 mundo estivesse arduamente estudando o capitulo homénimo

de Dialética do Esclarecimento” (KENTOR, 2008, pag.18).

2.1 A INDUSTRIA CULTURAL HOJE

Ao comparar os estudos da industria cultural nos dias atuais com o estudo
classico de Adorno e Horkheimer ha mais de setenta anos atras, fica evidente que na
nova ordem mundial ndo se estabeleceu uma relagéo reciproca nas trocas econémicas
e sociais, ja que o monopolio de toda industria do entretenimento estd nas maos dos

economicamente mais fortes:

em 1991, 30% da transmisséo televisiva da Europa eram de produtos
estadunidenses; na Alemanha o indice chegava a 67% (...) se a



situacdo é essa em relacdo a paises ricos, como 0s mais desenvolvidos
da Europa, pode-se imaginar o que ocorre no resto do mundo: a
consolidacdo dos Estados Unidos como grande produtor mundial e
todos 0s outros paises majoritariamente como meros consumidores
dessa producdo. (DUARTE, 2000 p. 98)

Outro fendmeno da inddstria cultural global que foi observado, e que esta
atualmente mais consolidado, é a tendéncia do predominio de oligopolios de
hardware e de conglomerados da inddstria eletrdnica maioria de origem japonesa
que compraram estudios antigos de Hollywood e se tornaram ao longo do século XX

megaprodutores:

a Sony, por exemplo, que jd em 1988 comprara a CBS, adquiriu, no
inicio da década de 1990, a Columbia Pictures e possui, desde 1996, o
seu proprio canal de televisdo, Sony Television. A Matsushita,
proprietaria de marcas como a Panasonic e a JVC, assumiu a mesma
época o controle da MCA Universal. A Thoshiba se associou em
meados da década de 1990 a Time — Warner, sobre a qual ainda direi
algo adiante, para desenvolverem conjuntamente o hoje o tdo popular
DVD. (DUARTE, 2000 p. 98)

Também as companhias telefénicas norte-americanas tiveram um papel de
destaque no surgimento da industria cultural global, como a AT&T, que desenvolveu
videogames, a Bell Atlantic, que foi uma das primeiras a atuar no mercado de TV a
cabo e que é a atual Verizon Communications. Muitas empresas de Comunicacdo
que também se adaptaram ao mercado global compraram antigos estudios em

Holywood (DUARTE, 2000)

A supramencionada Time-Life adquiriu, em 1989, a Warrner
e em 2001 encerrou o processo de fusdo com a AOL -
provedor mundial de internet, criando o maior conglomerado
do mundo nesse setor. A Viacom, que ja se consolidara como
maior empresa licenciadora de produtos audiovisuais do
mundo e havia comprado a MTV da Warnnerem 1985,
criando, logo apo6s, o canal infantil Nickelodeon, comprou em



1994 o legendario estidio Paramount.( DUARTE, 2000 Pag.
99)

Outro destaque na compra de canais de comunicacao € o australiano Rupert
Murdoch que em 1983 adquiriu o canal por satélite britdnico SATV, e em 1988 criou
a Fox TV que divide espago no mercado norte-americano com redes tradicionais
como a ABC, a NBC e a CBS. Murdoch criou em 1993 em Hong Kong a Star TV
que detém até os dias atuais parte do mercado de TV por satélite em toda Asia

(DUARTE, 2000).

O referido canal SATV foi posteriormente rebatizado de Sky TV e
passou a atuar em todo o mundo (inclusive no Brasil, associado as
Organizag¢bes Globo), dividindo esse mercado com a DirecTV, até
que, em 2005, houve a “fusdo” da ambas ( ao que consta, foi apenas a
compra da DirecTV pelo conglomerado de Murdoch). E importante
observar que, para além da ascensdo econ6mica metedrica desse
magnata das comunicagdes, sua influencia no estabelecimento de um
“formato” caracteristico na televisdo globalizada da Gltima década foi
decisiva: com o objetivo de produzir programas a baixo custo, a FOX
TV ajudou a consolidar mundialmente os talk shows e foi pioneira na
introdugdo dos reality shows, hoje tdo populares em todo o mundo.
(DUARTE, 2000 pag. 99)

Apdbs o processo de aquisicdo e juncdo de varios estudios, os seis estudios
pioneiros de Hollywood (Metro Goldwin Mayer, Universa/MCA,Warner Brothers,
Columbia Pictures, Paramount e Fox) passaram a ter por razfes comerciais e
estratégicas seus nomes ligados a canais televisivos de alcance global, que séo

fornecidos pelas operadoras de TV a cabo ou via satélite (DUARTE, 2000).

A induastria cultural global utiliza as novas tecnologias digitais em
substituicdo aos analdgicos. Com essas novas tecnologias os custos de transmissao
sdo muito mais baixos e ha ofertas diretas via satélite de nova programacdo pelos

préprios produtores (DUARTE, 2000 pag. 100). Com o advento da internet muitos


http://pt.wikipedia.org/wiki/Internet

meios de comunicagéo sofreram com as perdas de ibope e de assinaturas. As grandes
empresas prevendo ndo poder concorrer com essa nova tecnologia se aliaram a ela,

dai surge a convergéncia, onde muitas midias podem ser difundidas na internet.

O réadio, por exemplo, ganhou maiores propor¢Ges com a internet, seu alcance
passou a ser mundial com as web radios. Com a convergéncia midiatica qualquer
usuario pode colocar suas producdes radiofénicas em rede, sem precisar de uma
concessao do ministério das comunicacOes. A televisdo digital também é um
exemplo da convergéncia midiatica, pois € uma juncao da televisdo tradicional com

a internet (DUARTE, 2000).

As diferencas dessa convergéncia midiatica comecam a ganhar notoriedade
pela interatividade do telespectador com a emissora, em tese, € 0 usuario quem ira
escolher a programacdo que prefere assistir, sendo possivel também acessar a

internet e ter noticias em tempo real.

Dessa maneira é perceptivel uma maior liberdade de escolha pelos usuarios
aos contetdos que desejam acessar, pois ha uma série de diferentes pontos de
producdo e consumo de midia deixando transparecer que a cultura mainstream nao é
tdo forte como outrora, contestando de certa forma algumas das teses estudadas na
escola de Frankfurt, sugerindo uma maior participacdo das massas na producéo e

divulgacgdo de contetidos midiaticos (JENKINS, 2009).

Segundo Henry Jenkins, estamos vivendo a Cultura da Convergéncia, na qual
as “Midias Tradicionais” sdo passivas e as “Midias Atuais” sdo participativas e
interativas, mas elas coexistem e estdo em rota de coliséo (JENKINS, 2008). Dentre

essas Ultimas, podemos colocar a internet na sua forma interativa (web 2.013) como a
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mais significativa, que possui uma participacdo ativa do usuario em seus diferentes

cddigos, linguagens e sinais:

De fato, a linguagem digital realiza a facanha de transcodificar quaisquer
cédigos, linguagens e sinais, sejam estes textos, imagens de todos os tipos,
graficos, sons e ruidos, processando-os computacionalmente e devolvendo-os
aos nossos sentidos na sua forma original, 0 som como som, a escrita como
escrita, a imagem como imagem. Entretanto, por ter a capacidade de colocar
todas as linguagens dentro de uma raiz comum, a linguagem digital permite,
esta sua fagcanha maior, que linguagens se misturem no ato mesmo de sua
formacéo (SANTAELLA, 2007,p. 11).

O YouTube por exemplo, é uma plataforma de videos que possibilita ao
usuario assistir clipes de artistas favoritos, rever algum show que ja aconteceu,
assistir alguma temporada que tenha perdido, pesquisar sobre palestras, além de
produzir o proprio video e outros conteddos. Segundo um recente estudo da empresa
norte-americana de medicdo Nilsen SoundScan, a principal plataforma de audicao de
musicas hoje é o Youtube, com 64% dos 3.000 adolescentes americanos
entrevistados, listando o site como a primeira opcdo para Se ouvir um som.
(EVANGELISTA, 2013) E o video mais assistido na historia do site, com mais de
um bilhdo de views em seis meses, foi do Coreano Psy, com a musica Gangnam
Style, gerando segundo o Google U$$ 8 milhGes de rendimentos pelo YouTube.

(EVANGELISTA, 2013).

A teoria critica dos frankfurteanos conceitua seu objeto de estudo como
essencialmente historico, sujeito portanto, a grandes transformac6es. Nesse sentido é
importante questionar como a teoria criada por Adorno e Horkheimer ainda teria
vinculos fortes na atualidade, em relacdo & economia, a politica, a0s novos meios

digitais e a sociedade em sua totalidade. Para entender essa questdo € preciso



compreender que a cultura dos anos quarenta propiciava a todos os seus produtos
caracteristicas iguais, todos mantinham um mesmo padrdo (DUARTE, 2010). Gragas
ao desenvolvimento tecnoldgico e a concentracdo econdmica e administrativa, o
cinema, o radio, as revistas assemelhavam-se na estrutura, e complementavam-se na
perspectiva do todo. Na época dos estudos desses filésofos, o telefone, o cinema, o
radio, as revistas, a televisdo constituiam um sistema. Hoje, com o grande
desenvolvimento das tecnologias da informagdo e com a concentragdo econémica, o
sistema ganhou mais densidade e articulagdo, aprimorando muitos ramos
tradicionais, criando aparatos de Ultima geracdo como os celulares, a TV interativa, a
Internet entre outros. Cada setor em si mesmo evoluiu, e firmou seu vinculo com o

todo (MARCHI, 2011),

O avango nos meios digitais possibilitou dentro dessa nova industria cultural
contetidos cada vez mais colaborativos. O consumidor ajuda na elaboracdo da
mensagem, construindo e opinando, dessa forma, acaba tornando-se também
emissor. A convergéncia entre as varias midias construiu uma interatividade maior
entre as pessoas em geral, podendo obter um feedback com mais visibilidade que
outrora, ja que as novas midias sdo mais instantaneas. Dessa maneira, foi possivel
contribuir muito para o marketing, ja que ele deve ser elaborado de acordo com
gostos do consumidor e com a visdo do mercado pretendido. Assim, os estudos do
marketing, conseguem trabalhar para melhor elaboracdo e divulgacdo de um produto,
sendo peca fundamental para a movimentacdo dos varios conteddos que esta

industria cultural tem lancando com agilidade no mercado.



2.2 MARKETING

A Industria Cultural afirma entdo que a arte fica em segundo plano, a partir do
momento em que o Capitalismo consegue o dominio de toda esfera social
(ADORNO, 1985). Dessa maneira podemos entender o nascer da comercializagéo
das mdasicas, do aumento de gravadoras, e do surgimento do mercado fonogréfico
atual, que a cada dia evolui com o aumento de tecnologias digitais. Como toda
industria envolve o produto, clientes e vendas, o mercado da musica também

conseguiu esse espaco.

O Marketing fara a ponte entre o produto, musica, e 0 consumidor desse
mercado. Através do estudo do produto, das melhores estratégias de venda, das
melhores maneiras de atender as necessidades de seu publico e firmar confiabilidade

com os mesmos, dedicando em qualidade e servi¢co (KOTLER, 2004).

Segundo Philip Kotler (2004), o conceito social para marketing é o de que “é
um processo social, no qual individuos ou grupos obtém o que necessitam e desejam
através da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com os outros” (KOTLER,
2004). Assim, o marketing € a entrega de satisfacdo para o cliente em forma de
beneficio, € converter as necessidades sociais em oportunidades rentaveis, com o
aprofundamento em promocao de vendas, em servi¢cos, em relacdes publicas, em

marketing direto, em marketing digital, e em patrocinios. Com as estratégias voltadas



também, para a publicidade e propaganda, é possivel criar no consumidor a vontade
ndo sé de consumir, mas de ser fiel ao produto, sendo também parte da marca. Para
Philip Kotler, o processo de planejamento de marketing entdo passa por cinco etapas,
que sdo: analise das oportunidades de mercado, pesquisa e sele¢do de mercados-alvo,
desenvolvimento de estratégias de marketing e organizacdo, implementacdo e

controle do esforco de marketing.

Para Peter Drucker (2002), o marketing é uma ferramenta que transforma o
ato da venda supérflua, ja que o objetivo real estd em conhecer e compreender o
cliente a para que o produto se adéque a este. As atividades do marketing estéo,
assim, presentes desde a preparacdo e o lancamento do produto até o estabelecimento
de todas as estratégias necessarias até que ele chegue ao seu consumidor final.

Em marketing, o conceito de valor pode ser definido como todos 0s
beneficios gerados para o cliente em raz&o do sacrificio feito por este na aquisicao de
um produto ou servico. Oferecer ou agregar valor € um conceito diretamente
relacionado com a satisfacdo do cliente, um dos principais objetivos do marketing
(KOTLER, 2004). O marketing deve ter como base a idéia de criacdo de valor. Esta

envolve necessidades e desejos, desencadeando o processo de troca (COBRA, 1994).

Para Kotler (2004), o ser humano possui necessidade de algo para viver,
como exemplo, lazer, educacdo, comida, bebida, transporte e arte, tudo que é
necessario nao apenas para sobreviver. Ja 0 desejo € necessidade
projetada em um objeto especifico. Por exemplo, necessidade de comer para
sobreviver, mas o desejo é comer um Big Mac, ou um prato de Macarrdo. Ou a
necessidade de ter um  transporte, e desejar uma  Ferrari.

E a demanda é outro conceito criado por Kotler, que visa gerar desejo em quem pode

pagar pelo produto.



Com a realizagdo da compra do objeto desejado, houve relacGes de troca.
Sendo este um conceito central do marketing, ja que a troca s6 acontece quando as

pessoas decidem satisfazer necessidades e desejos.

A troca é, na atualidade, vista como o processo de compra e venda de um
produto/servico, em que ocorre a oferta pelo produtor, ou distribuidor, e a
demanda pelo publico-alvo interessado, seja ele intermediario ou final. Os
componentes principais da troca sdo (1) o publico: que tem a necessidade ou
desejo a satisfazer, a capacidade (poder aquisitivo) de compra e a disposi¢éo
para efetua-la; (2) o produto: adequado as exigéncias desse publico; (3) a
moeda: que representa o valor da transa¢do (COSTA; CRESCITELLI, 2003.
p. 23).

As ferramentas estratégicas utilizadas por empresas para criar valor aos
clientes e alcancar o objetivo determinado pela organizacao, sdo conhecidas como,
composto ou mix de marketing. Ele é formado pelas a¢des tracadas pelas empresas
que visam influenciar a venda, distribuicdo e promocdo de seus produtos. Essas
funcbes sdo divididas entre os 4 P’s do marketing: produto, pre¢o, praca e promogao.

O produto é uma juncdo de bens e servigos oferecidos pela empresa ao
mercado (KOTLER, 2006). Churchill e Peter (2003) afirmam que o produto ¢é “algo

oferecido por profissionais de marketing para clientes com o propdsito de troca”.

Existe um conceito mais abrangente de produto que diz que “¢ todo bem que
pode ser ofertado a um ou varios mercados, visando a satisfacdo de uma necessidade
ou desejo, para que seja adquirido, utilizado e consumido” (KOTLER, 2006). Sendo
assim, o primeiro P de produto, ¢ formado por todas as ferramentas utilizadas na
criacdo e desenvolvimento do produto: como por exemplo, a marca e a embalagem.

Para lancar um DVD de uma banda, por exemplo, é necessario pensar no melhor



nome para o album, na arte gréfica da capa e na selecéo das faixas, tudo isso atraves
do estudo do mercado alvo, pois assim o marketing podera trabalhar para a sele¢éo
das melhores acoes.

E importante entender que o conceito de produto ndo se restringe ao produto

fisico, tangivel. Uma idéia também pode ser um produto, dessa vez, intangivel.

Sob o enfoque dos publicos, levando-se em conta o que eles adquirem,
verificamos que o produto em si mesmo se constitui em mero instrumento da
satisfacdo da necessidade e do desejo, seja ele tangivel ou intangivel, e o que
0s publicos realmente buscam séo os beneficios para a realizacdo dos desejos
e o preenchimento das necessidades. Assim, o individuo ndo compra um
carro ele adquire um meio de transporte que lhe proporcione conforto,
economia, status; a mulher ndo compra maquiagem, conguista (mesmo que
em sua visdo) beleza, destaque, atencdo (COSTA; CRESCITELLI, 2003. p.
45).

O tipo, a qualidade, os atributos sdo algumas das questdes levantadas pelos
consumidores quando pretendem comprar um produto. Todavia, é 0 preco que muitas

vezes o define (COSTA; CRESCITELLI, 2003).

O preco, segundo Philip Kotler é, de forma restrita, o volume de dinheiro
cobrado por um produto e, em sentido amplo, “a soma de valores que os
consumidores trocam pelo beneficio de possuirem ou usarem um produto ou servigo”
(KOTLER, 1999 pag. 235). Ou ainda, a “quantidade de dinheiro, bens e servigos que
deve ser dada para se adquirir a propriedade ou uso de um produto” (CHURCHILL,

2003).

Percebe-se assim, que 0 preco é o veiculo utilizado por ambas as partes,
consumidor e empresa, para alcancar os objetivos desejados. O consumidor deseja o

produto e a empresa, e a empresa o0 reconhecimento pelo trabalho desenvolvido.



O produto, em conjunto com o prego a praca e a promogao, retne todas as
caracteristicas que levam o consumidor a deseja-lo e por fim decidir pela sua
compra. Tomada a decisdo, o consumidor parte para o ponto de venda onde espera

encontra-lo. Essa € a funcédo da distribuicdo (CHURCHILL, 2003).

O objetivo do estudo na distribuicdo € o de analisar como o produto ou
servico sera vendido, e como chegard ao consumidor. Os sistemas de distribuicdo
podem ser transacionais, logisticos ou facilitadores. A analise da distribui¢do envolve
estudos de cobertura (&reas de atuacdo, abrangéncia), selecdo dos tipos e
caracteristicas dos canais, a logistica, elementos de motivacdo para 0s canais e 0s
niveis de servico que cada elemento da cadeia deverd oferecer e estar em
conformidade (SERRANO, 2013). Entende-se assim que a distribuicdo é composta
por todos os esforcos da empresa, seja interna ou externamente para que Seus

produtos estejam disponiveis ao consumidor na forma, hora e local certos.



O ultimo item do composto de marketing, a Promocao, €, hoje, vista de forma
mais abrangente. O composto ou comunicagdo de marketing engloba todas as maneiras
encontradas pelos profissionais de marketing para se comunicar com o0s seus clientes
(KOTLER, 2006).

Ja a Promocdo esta relacionada com o processo de comunicagdo e de venda
aos clientes potenciais. A promocdo envolve propaganda, publicidade, relagdes
publicas, feiras, eventos, patrocinios e diferentes tipos de midia entre outros pontos

(SERRANO, 2013).

O mix promocional, segundo Kotler (2006), consiste na combinacdo de
ferramentas de comunicacdo mercadoldgica, tais como publicidade e propaganda,
promocdo de vendas, relagcdes publicas, marketing digital, venda pessoal que a

empresa utiliza para alcangar seus objetivos de propaganda e marketing.

A comunicagdo é, entdo, utilizada para criar consciéncia sobre
produtos, lojas, marcas, organiza¢Bes; formar imagens positivas;
identificar possiveis clientes; formar relacionamentos no canal de
distribuicdo e; manter clientes, criando valor, satisfazendo desejos e
necessidades e conquistando sua lealdade (KOTLER, 2006, pag. 117).

O marketing moderno exige mais do que criar valor para o cliente, é
necessario ter um bom produto, atribuindo-lhe um valor que seja compativel no
mercado e de acordo com o nicho que deseja atingir, e colocando-lhe a disposi¢édo
dos clientes-alvo. Todas as empresas necessitam de comunicar clara e

persuasivamente o valor do produto para seus clientes existentes e potenciais.



A melhor combinacdo de ferramentas de promocdo depende do tipo de
produto-mercado, do estagio de disposicdo do consumidor para a compra e do estado
do ciclo de vida do produto. As empresas, portanto, devem se comunicar aberta,

honesta e agradavelmente com seus clientes e revendedores (KOTLER, 2006).

Os planos de marketing funcionam de acordo com as previsdes do mercado.
No caso do mercado da musica sera feito um estudo das condi¢des atuais do mercado
fonografico, e em seguida um aprofundamento no estudo das estratégias de
marketing desenvolvidas pela banda pop Skank na atual industria fonogréfica para

alcancar seus fés.



3 - A INDUSTRIA FONOGRAFICA: GRAVADORAS MULTINACIONAIS X
GRAVADORAS INDEPENDENTES

A histdria da criacdo de suportes para armazenar e ouvir masicas comeca em
1877, quando Thomas Edison, inventor norte-americano, patenteia o fonografo, que
através de cilindros gravava e reproduzia sons. Depois de alguns anos, o graféfono é
inventado por Alexander Graham Bell que desenvolvia a mesma ideia de gravacgéo
de sons em cilindros de cera. J& em 1887 depois de dez anos da invensdo do
fondgrafo, Emile Berliner patenteia o gramafone, que tocava sons gravados em
chapas chatas e redondas, inicialmente com diferentes matérias primas e tamanhos,
foi a partir desse momento, que ficaram conhecidos como “discos”
(EVANGELISTA, 2013). J& na virada do século XX, o formato dos discos se
estabiliza com a matéria-prima de baquelite e goma-laca, girando a 78 rotacGes e
com dez polegadas, contabilizando cerca de 3 minutos para cada lado, o que seria

mais ou menos um padrdo para o tempo de uma can¢do ( EVANGELISTA, 2013).

Na década de 1920 surgem as primeiras emissoras de radio no mundo, nessa
mesma época comeca a surgir os aparelhos caseiros de radio tornando-se um item

massivamente popular, chegando em todas as casas musicas ao vivo.

O Long Play (LP) € inventado em 1948 pela gravadora Columbia, feito de
vinilite e girando a 33 rota¢Ges, um formato bem superior que dos antigos discos de
78 rotacOes. “Dessa maneira, quem quisesse ouvir musicas em casa, teria que
comprar aparelhos compativeis com 0s novos discos, pois, 0s LPs necessitavam de

diferentes agulhas e rotagdes” (EVANGELISTA, 2013,pag.46).

Em 1949 a gravadora rival da Columbia, RCA, inventa o pequeno disco de

sete polegadas girando a 45 rotacGes, ideal para uma faixa de cada lado, como o0s



antigos de 78s, porém com a vantagem de serem menores, com fidelidade sonora
superior e menos fragéis. Com apenas duas faixas gravadas nos discos comegou uma
fase para langar novos artistas, com “singles”, sucessos de temporada muito comum
nas jukeboxes - maquina que reproduz mdsica, inserindo moedas - e nas casas para

adolescentes (EVANGELISTA, 2013).

Ainda no século XX, qualquer artista que ndo possuisse vinculos com as
gravadoras como PolyGram, RCA, Victor, CBS, Waner ou EMI/Capitol, e
alguns selos como Motown, que j& possuiam tamanho para o mercado,
comecaram a ser conhecidos como independente (EVANGELISTA, 2013,
pag.46).

Nos anos 1930 ja existiam algumas gravacGes em fitas magnéticas, mas
somente nos anos 1960 que a Philips inventou a fita cassete que durante a década de
80 tornou-se comum gracas ao Walkman e os toca-fitas nos carros (EVANGELISTA,

2013).

Os primeiros compact discs (CDs), foram langados em 1982, com processo de
leitura Optica a laser. Os CDs comportavam 74 minutos de musica - duracdo da nona
sinfonia de Beethoven. Com a nova tecnologia, a industria fonogréfica relanca
sucessos no intuito das pessoas assegurarem coletanias de seus artistas preferidos

dentro da mais nova tecnologia (EVANGELISTA, 2013).

Em 1995, surge o grande pivd de toda revolugdo no mercado fonogréafico
atual, o MP3 - formato de compreesdo de mdsica digital - foi patentiado no instituto
alemé&o de audio Fraunhofer. Durante esses anos, até por volta de 2008, o0 mercado

ficou marcado pela descentralizacdo da musica, com a popularizacéo da internet e do



computador pessoal. Quatro anos apés a invensdo do MP3, o adolescente americano
Shawn Fanning, inventa o software de compartilhamento de arquivos Napster. O
download passa a ser feito entre usuérios, sem a necessidade de subir os arquivos em
servidor central. As pessoas comegaram a baixar e compartilhar masicas de graca, as
grandes gravadoras processaram Seus usuarios com a insatisfacdo de perder suas

vendas (EVANGELISTA, 2013).

A indastria fonografica é formada por um conjunto de empresas
especializadas em gravacao e distribuicdo sonora, nos varios formatos de midias
existentes, tanto em CD, fitas cassete, LP e vinil, ou em formatos de som digital
como o MP3. Cada unidade de produto, gravacdo de musica, ou efeito sonoro das
gravadoras chama-se fonograma e é identificado por um cddigo unico universal.
Existem muitas gravadoras importantes no Brasil e no mundo, sendo as trés
principais, Universal Music Group, Sony Music e Warner Music Group (ABPD,

2002).

A historia da industria fonogréafica brasileira comegou em 1902. O pais foi o
primeiro a gravar um disco fora do circuito americano-europeu. De autoria de
Donga, “Pelo Telefone”, o primeiro samba carnavalesco do Brasil, foi gravado em
1917 por Bahiano, para a Casa Edison no Rio de Janeiro. O ano de 1922 foi marcado
pela chegada do radio ao pais, e cinco anos mais tarde a gravadora Odeon
possibilitou a implementacdo nos seus estidios de um sistema elétrico de gravacgéo

de discos (YUDICE, 1998).

A década de 1930 ficou conhecida como a “Era do Radio”. E o periodo entre
1930 e 1945 como a “Epoca de Ouro”, em que o microfone comecou a ser usado e o

disco de 78 rotagOes se desenvolveu com grande sucesso no mercado . Os programas
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de auditério, entre 1946 e 1957 foram os responsaveis pelo surgimento de novos
idolos da musica. O formato ganhou continuidade com a chegada da TV ao pais em
setembro de 1950, que transformou esses artistas em grandes vendedores de discos

(YUDICE, 1998).

As décadas de 60 e 70 marcaram o surgimento da Bossa Nova, da Jovem
Guarda e do Tropicalismo. A industria fonografica experimentou sua primeira
explosdo de vendas. Os discos de vinil, longplay (LP), foram na época o grande
vedete do mercado. Até a década de 80, tiveram aumento de 385%, acompanhados

de seus toca-discos com alta de 813% (YUDICE, 1998 ).

Ja na década de 90, o setor musical ocupava 0 6° lugar em consumo de
entretenimento nos EUA e o 5° lugar no mundo. No entanto, todas as outras
atividades que ocuparam as primeiras posi¢oes interagiam com a musica (esportes,

TV aberta e fechada, editoracao).

Percebe-se assim, que o quinto lugar mundial diz respeito, entfo, ao ato de
ouvir musica isoladamente, consequentemente, diz respeito também a todos os
negocios ligados a esse ato, em especial a venda de CD’s que tanto
movimentou a industria fonografica na época (YUDICE, 1998).

Atualmente o mercado fonogréfico tem sofrido grandes transformac6es com a
era das convergéncias midiaticas, porém, a adequacgédo de novos formatos de vendas
de masicas pela internet, com um faturamento de 12,8% em 2011, representando R$
60,9 milhdes na area de negocios digitais, fez diferenca dentro da economia

brasileira. Ja o desempenho do mercado fisico, na venda de CDs, DVDs e Blu-rays,



obtiveram um crescimento de quase 8% em relagdo a 2010. Incluindo as vendas
digitais e fisicas, o mercado fonografico brasileiro resultou num faturamento anual
de R$ 373,2 milhdes influenciado de forma geral pelo bom desempenho da economia

brasileira e do consumo interno aquecido (ABPD, 2011).

A industria fonografica no século XXI transformou-se significantemente. A
nova fase de producdo flexivel de fonogramas, a degradacdo dos suportes fisicos, o
desenvolvimento de canais de distribuicdo digital e outros fatores mudaram o cenario
e 0 proprio mecanismo de negdcio da industria da musica. Ela passou de um negdécio
de producdo de discos para converter-se em um comércio via redes digitais de
comunicacdo. Essas mudancas exigem uma reconfiguracdo nos mecanismos de
venda, novas estruturas na fabricacdo de fonogramas mudando toda ordem

mercadologica que antes fazia sentido dentro desse mercado.

A mudanga mais significativa dessas Ultimas décadas foi a relacdo entre os
artistas e as gravadoras. Esta Ultima, historicamente controlava toda cadeia de
negocios do artista, desde a selecdo do musico até a vendagem dos albuns nas
prateleiras das lojas. Porém, o desenvolvimento técnico de novas tecnologias, novos
acessos digitais na producdo de fonogramas permitiu a descentralizacdo do poder das
grandes gravadoras (majors), permitindo ao préprio musico a producdo e a
distribuicdo de suas obras. Dessa maneira a acdo antes exercida pelas majors deixou
de ter sentido dentro desse novo cenario, fazendo com que mudassem seu parametro

dentro do relacionamento na carreira do artista (MARCHI, 2011).

As grandes gravadoras passaram a trabalhar com artistas que produzem
grande sucesso comercial, exercendo ainda uma posicéo privilegiada mesmo com as

dificuldades de adaptagdo digital dos fonogramas. Mas, 0 numero de gravadoras



independentes aumentou de uma maneira surpreendente, viabilizando uma maior
participacdo no mercado da musica e mudando qualitativamente os produtos

audiveis.

..um importante indicio de algum outro status dessas gravadoras pdde ser
percebido no Grammy Awardsa mais destacada premiacdo da industria
internacional de musica, de 2011, quando o principal prémio do evento, a
categoria “album do ano”, foi concedido ao disco “The Suburbs”, da banda
canadense Arcade Fire, lancado por uma gravadora independente, a Merge
(MARCHI, 2011 pag.146).

Essas pequenas e micro gravadoras passaram a trabalhar com artistas
autdbnomos que lancaram seu trabalho pela internet. Porém, ainda néo é claro o papel
exercido por essas gravadoras independentes dentro do mercado de produgéo
fonografica em rede. Desta maneira, ao analisar essa questdo, percebe-se que as
grandes gravadoras passaram a prestar servicos para 0s musicos e ampliarem seu
mercado de atuacdo. J& as gravadoras independentes sdo agentes na manutencao de
artistas autdbnomos e na ampliacdo da diversidade cultural brasileira de mdusica

(MARCHI, 2011).

Quando surgiram os fonogramas, 0s principais intermediarios entre o publico
e 0s musicos foram as gravadoras, que se dispunham de todo material de registro
sonoro para a producdo em grande escala. Na medida em que as estruturas
burocréticas para administrar a producao e distribuicdo dos fonogramas aumentavam
0 mercado também se ampliava. 1sso fez com que poucas gravadoras fossem capazes

de realizar uma producéo lucrativa de discos:



Assim, ouve espaco para que surgisse um grupo bastante heterogéneo de
pequenas e médias empresas fonograficas, rotulado de “independentes”,
interessadas em cuidar de determinados géneros musicais ou artistas. Incapazes
de competir com as grandes gravadoras — pela diferenca de capital entre as
empresas, pelo fato de que as grandes gravadoras detinham o monopolio da
inovacdo tecnoldgica (sendo parte de conglomerados de tecnologia e
comunicacgdo) e, desde logo, atuavam no plano internacional, enquanto as
independentes se restringiam a contextos locais, entre outros motivos -,
instituiu-se certa divisdo do trabalho em um oligopdlio de empresas
dominantes, que competiam entre si, € um grande conjunto de pequenas e
médias empresas que competiam entre si, mas ndo com as empresas
dominantes (MARCHI, 2011 pag.148).

Para se entender melhor o que seria uma gravadora independente, convém
apresentar a origem desse termo; ele é aplicado a pequenas e médias empresas que se
originaram nos Estados Unidos onde prevalece uma discussdo em que se opdem
grandes corporacgdes a empreendedores individuais. Ou seja, gravadora independente
se refere a totalidade de gravadoras que ndo pertencem ao grande conglomerado de

empresas verticalmente integrada (MARCHI, 2011).

Em 1960 ouve conviccBes de que a gravadora independente seria a chave para
a mudanca na inovacdo musical e da liberdade artistica (FRITH apud MARCHI,
1981). Acreditava-se que em comparacao as grandes gravadoras, as independentes
privilegiariam artistas com sonoridades mais inovadoras em detrimento das musicas
de apelo popular. Um estudo realizado pelos sociélogos Richard Peterson e David
Berger (1975) comprovou que ‘“havia uma relagdo direta entre o numero de
gravadoras independentes e 0 aumento ou a diminuicdo da heterogeneidade cultural
do mercado de musica americano.” As pesquisas desenvolvidas nos Estados Unidos
sobre a estrutura do mercado de discos e o nivel de heterogeneidade cultural
conseguiram formular um conhecimento sobre o papel das gravadoras independentes

em seu d&mbito de atuacdo. Na pratica, concluiu-se que as gravadoras independentes



exploravam mais a qualidade musical de seus artistas e tomavam decisfes mais

conservadoras do que as grandes gravadoras. A sintese de Frith apresenta:

a visdo de que as gravadoras independentes como o inverso das grandes
gravadoras, continha um forte elemento ideologico, era a versao estadunidense
da critica européia a cultura de massas. Nao é mais a musica como produto que
importa, mas a masica como um produto oligopolista. Para os defensores desse
argumento, o mundo ideal da musica seria aquele no qual as necessidades de
musicos e de consumidores se equilibrariam através da pura expressao da lei da
oferta e demanda, conduzida pela méo invisivel da perfeita competicdo. A
criatividade é minada ndo pela busca do lucro, mas pela busca do grande lucro,
pela concentracdo nas maos de poucos 0os meios de expressdao musical. O
problema ndo é arte contra comércio, mas grandes negdcios contra pequenos
empreendimentos (...) (FRITH, apud MARCHI, 2011 pag. 149).

Dessa maneira, as grandes gravadoras possuem selos e trabalhos
semiautonomos. J& as pequenas estdo conectadas a elas através de investimentos,
licenciamento, relacionamentos formais, informais, e muitas vezes um relacionamento
obscuro. Elas sdo permeadas por niveis diferentes de exclusdo e de cooperagédo

(MARCHI, 2011).

Em fins de 1970, o mercado de discos se amplia e ha uma forte disputa entre
gravadoras de capital multinacional e gravadoras nacionais. Isso contribuiu para
equivaler o termo “independente” a “gravadora de capital nacional” (MARCHI,

2011).

Apdbs a década de oitenta, as grandes gravadoras comecaram a terceirizar
servicos que antes possuiam total dominio como a gravacdo em estudio, reproducéao
dos discos, design das capas do material, e até mesmo a redistribuicdo para as lojas

revendedoras. Por sua vez, as gravadoras independentes passaram a se



profissionalizar fazendo acordos com as grandes gravadoras para repassar Seus

produtos (HESMONDHALGH, 1999; LEE, 1995 apud MARCHI, 2011).

A producéo fonografica transformou-se em uma efetiva empresa de redes, em
que muitas tarefas foram terceirizadas. Esse fato mudou a posi¢do que as gravadoras
independentes ocupavam, elas deixaram de ser apenas um setor complementar dentro
do mercado. “As gravadoras independentes passaram a administrar artistas e
mercados, enquanto as grandes gravadoras investiam em projetos pontuais (...) que
Ihes interessassem, controlando a cadeia produtiva que dava acesso a distribuicdo do

produto” (MARCHI, 2011 pag. 151).

Outra etapa deste processo foi a digitalizacdo de fonogramas e sua
desvinculacdo dos suportes fisicos. Dessa maneira ficou mais dificil trabalhar com
uma fonografia que ndo possui um suporte fisico, pois 0 meio de difusdo desse
produto depende de redes de comunicagdo, que organizam a distribuicdo do material
e consigam uma valorizago para que possam ter novos acessos. E fato que as
empresas que assumem um papel definitivo no novo cenario comercial sdo as
empresas eletrdnicas, que cobram por acesso a informacgdo, como Imusica, iTunes,
entre outras. Sdo empresas intermediarias do novo entorno digital (HERCHMANN,

2010 apud MARCHI, 2011).

Os artistas e as gravadoras independentes passam a ndo necessitar mais das
grandes corporacdes, obrigando-as a se reestruturarem, visto que nesta nova etapa 0s

mediadores entre produtores e consumidores sdao 0s agentes do mercado digital.

A partir do ano 2000, a produgdo de fonogramas passou a pertencer também a
categoria de micro e pequenas gravadoras, e também a um pequeno numero de

artistas que comegaram a produzir e distribuir suas obras de forma auténoma. A



Nova Producdo Independente (NPI) possibilitou, por exemplo, grandes circuitos de
producdo musical, como no estado do Pard. O género Tecnobrega, que até entdo
estava @ margem do mercado fonografico, ganhou nova visibilidade com o
surgimento na midia da cantora Gabi Amarantos que levou esse ritmo ao publico

comercial.

O Tecnobrega surgiu no Belém do Paré no inicio da década de 90, misturando
uma levada eletronica acelerada com o tradicional brega regional, que fez sucesso no
estado nos anos de 1970, batizado de Brega Calypso. O ritmo se espalhou formando
um publico em varios estados vizinhos, até em paises préximos como na Guiana
Francesa. Visto ndo somente como um novo estilo musical, ganhou relevancia
também para os estudos econdmicos, pois conseguiu prosperar em uma época em
que a industria fonogréafica passava pela crise do século XX. Uma pesquisa realizada
em 2006 por um projeto no Open Business®indicava que o Tecnobrega dentro de sua
cadeia produtiva movimentava aproximadamente 10 milhGes de reais por més no
estado do Para sendo que, a maior parte desse recurso circulava no mercado
informal, sem recolhimento autoral e longe da industria tradicional (CASTRO, 2011;

MELO, 2011).

Os artistas do Tecnobrega ganham sua renda pela venda direta ao publico de
CDs e DVDs e de apresentacdes ao vivo. A maneira como esses artistas divulgam

suas bandas € diferente do que é normalmente realizado no mercado formal.

2Open Business, nome em inglés para modelos de negdcio abertos, é uma iniciativa conjunta da Africa do
Sul, Inglaterra e Brasil que visa mapear e estudar potenciais formas de negécio que se baseiam na
disponibilizacéo de parte do contetido produzido ou do servigo prestado gratuitamente e de forma aberta.



Para serem convidados a tocar em casas de shows, as musicas desses grupos
precisam “estourar”, e para que isso aconteca, o principal meio é a “pirataria”.
As bandas precisam ter suas musicas gravadas em coletaneas produzidas por
Djs de estidio que sdo vendidas no mercado informal. Os artistas acabam
abrindo méo do direito autoral para que suas musicas possam circular com
maior espacgo dentro de seu nicho musical (CASTRO, 2011; MELO, 2011, pag.
193).
Em 2006, uma pesquisa estimou que o faturamento com a venda de CDs e
DVDs no mercado do Tecnobrega pelos camelds era em média de 1 milhdo de reais e

745 mil reais, respectivamente (CASTRO, 2011; MELO, 2011).

Outro movimento musical independente séo os coletivos que revelam uma nova
trilha na historia musical como exemplo notdrio desse movimento, podemos destacar
o Circuito Fora do Eixo. Relne produtores, artistas das cidades de Minas Gerais,
Parana, Mato Grosso e Acre, com 0 objetivo de colocar no mercado as obras desses
musicos de estados periféricos. Apos cinco anos de atividades, o Circuito Fora do
Eixo, conseguiu ampliar suas redes de contatos e desenvolveu parcerias em 25
estados das 27 unidades federativas brasileira, possuindo 2.354 usuarios e 66

empreendimentos (HERSCHMANN, 2010 apud MARCH]I).

Essa nova face mostra que a industria fonogréafica local ndo se resume no que é
produzido pelas gravadoras, mas se espalha por uma rede de novos e distintos
produtores instalados em varias regides do pais. Esses novos produtores podem
acessar muitos diferentes mercados sem necessariamente ter que vender discos
fisicos, mas usar das novas tecnologias digitais de comunicacdo. Dessa maneira, 0
mercado abre todas as possibilidades para os artistas, que ndo precisam mais das

gravadoras para produzir e levar ao publico seus fonogramas (MARCHI, 2011).

Atualmente, um mdsico pode produzir e gravar suas musicas sem ter parceria

com alguma gravadora, pode também contratar empresas terceirizadas para fazer



algum outro servico que ndo saiba executar, e ainda pode publicar e divulgar seu
trabalho na internet, podendo montar um site, um blog, ou até mesmo ter um canal
no youtube com suas masicas. Existem varios exemplos de estratégias usadas por
artistas autbnomos mas, em geral eles distribuem gratuitamente suas musicas como

maneira de atrair fas para os shows.

...no Brasil, uma experiéncia conhecida é a do grupo paulista O Teatro Magico.
Formado em 2003 pelo compositor, intérprete e ator, Fernando Anitelli, esse
grupo circense-musical optou por gravar suas préprias muasicas e distribuir
gratuitamente os fonogramas pela Internet, através ndo apenas de sua pagina
virtual, como também por empresas eletrénicas como a Palco MP3 e a Trama
Virtual. De acordo com as informagdes disponibilizadas pelo proprio grupo, ao
longo de seis anos foram vendidos mais de 190 mil CDs, 40 mil DVDs e um
milhdo de descargas de suas mdsicas. Até 10 de Janeiro de 2011, poder-se-ia
contabilizar uma “comunidade virtual” composta de 4.863 membros ativos na
pagina da banda (MARCHI, 2011 Pag. 156).

Para que um produtor autbnomo possa atrair um namero maior de fas para
concertos ou para a compra de produtos virtuais, ele precisa divulgar seu trabalho em
um ambiente cada vez maior de redes de usuarios. A pouca diversificacdo do produto
daquele determinado artista, e os mesmos grupos de fas que gostam de artistas
autdbnomos, podem causar uma estagnacdo de seu mercado a longo ou médio prazo.
Desse modo, o0 contato que ampliaria esse mercado virtual para que esses artistas
conseguissem um espaco maior, seria 0 das grandes gravadoras. Elas seriam agentes
ndo sé no entorno digital, mas para que esses artistas conseguissem ampliar sua
carreira estabelecendo contatos na industria da musica e nos meios de divulgacéo

(MARCHI, 2011).



As empresas que lidam com fonogramas digitais tém o intuito de formar
redes de usuarios-clientes, com as quais vendem espaco publicitario (Myspace,
PandoraMusic) e para outras empresas que oferecem servigos especiais mediante
pagamentos de taxas (iMusic, iTunes, Spotify). De qualquer maneira, essas empresas
necessitam de uma quantidade de conteudos que possam ampliar suas redes de
usuarios, e para estabelecer esse rapido avanco, as grandes gravadoras entram em
acdo. Ao estabelecer acordos com as grandes gravadoras obtém-se mais vantagens,
pois elas garantem um portfdlio de artistas renomados, sendo 0s ganhos maiores
tanto para as empresas que mediam o espago virtual tanto para as gravadoras

(MARCHI, 2011).

Algumas gravadoras independentes vém se transformando em um “selo de
qualidade” para os artistas por ela contratados, como por exemplo, a Island, Blue
Note, Trama e Biscoito Fino. Mais do que nomes de empresas conhecidas, garantem
0 comprometimento com questdes estéticas. O diretor executivo da Biscoito Fino,

Jose Celso Guida, faz algumas observagdes:

Sem ddvida a marca estabelecida da gravadora ajuda a estabelecer contatos ndo
somente com essas empresas eletrdnicas, como também os préprios artistas
procuram a empresa para distribuir seus produtos (...). Djavan procurou a
empresa para distribuir seu disco. Ele ja tinha um selo préprio, faz alguns anos,
sempre foi artista de multinacional e, hoje em dia, optou por uma gravadora
independente, brasileira. Entdo, o nome, a marca forte, atrai ndo apenas 0s
artistas como também selos internacionais. A Biscoito Fino hoje tem o selo
Biscoito Internacional. (...) Os selos internacionais procuram a Biscoito para
distribuicdo. E a mesma coisa acontece com as lojas digitais (GUIDA apud
MARCHI 2011, pag. 159).

Atualmente, o artista deve ter uma visdo empreendedora, pois para conseguir

parceria com as gravadoras, precisa possuir muitos projetos em execucdo. Guida



complementa, que “o importante agora ¢ unir esfor¢os. Langar uma banda hoje em dia,
¢ como se fosse um novo contrato, uma nova estrutura, um novo sécio da gravadora”

(GUIDA apud MARCHI 2011 pag. 161).

Todos esses fatos revelam que os artistas autbnomos e as gravadoras
independentes assumem uma posicdo atuante e crescente na economia da musica
nacional, investindo em artistas locais enquanto as grandes gravadoras se
reestruturam na nova ordem econémica do mercado fonografico. Atualmente, muitas
producbes fonograficas sdo origindrias de musicos autbnomos, das grandes
gravadoras, das gravadoras independentes e de intermediarios do meio digital
podendo afirmar que a rede seria a peca fundamental da nova industria fonogréfica.
(MARCHI, 2011). O mercado exige uma forte ampliacdo de consumidores nessas
redes e uma continua atencdo para a parte administrativa do negécio musical pelas
grandes gravadoras, que assumem a funcgéo principal de gerenciamento de carreira.
Ao fomentar a parceria estratégica entre os artistas, as grandes gravadoras possuem 0
aumento do contato dos artistas com 0s meios de comunicacdo de massa, € com

empresas eletronicas.



3.1-0 RADIO E A MUSICA INDEPENDENTE NO BRASIL

Existe uma forte relacdo que envolve as companhias fonograficas com as
emissoras de radio (KISCHINHEVSKY, 2007 apud MARCHI). E importante apontar
essa relacdo e identificar as acdes de promoc¢do de gravadoras independentes sobre
essas estacfes, bem como a logica que massifica artistas por meios da programacéo

que coloca muitas musicas nas paradas de sucesso.

Apos a Segunda Guerra Mundial foram criados os Long Plays (LPs) em vinil,
de 33 e 1/3 rpm, suporte fonogréfico adotado comercialmente como padrdo de discos
da industria (KISCHINHEVSKY, 2007, apud MARCHI). As mdsicas registradas nos
Lps, de carater massivo, eram produzidas por critérios comerciais claramente
definidos pela l6gica da inddstria cultural. A novidade de ter o radio como difusor de
mausicas levam os artistas a introduzir inovagdes estéticas redesenhando o processo
de criacdo artistica e producdo musical. Nesse novo mercado era necessario criar
hits, cancbes que possuissem faixas de estrutura melddicas simples, com refrbes
facilmente assimilaveis, que assegurasse grande sucesso em termos de execucgdes e

vendas.

De acordo com Kischinhevsky, “com o fortalecimento comercial das radios e
das gravadoras houve relagdes amoral entre emissoras e selos com a consolidacdo da

pratica de jabd” (2010). Esse meio de pagamento é feito na forma de verbas



promocionais, registradas por meio de notas fiscais e é hoje a principal fonte de
receita para emissoras que atuam no segmento jovem, tocando e ajudando a construir
0 que sera sucesso de vendas (KISCHINHEVSKY, 2010). E com o surgimento de
redes de emissoras, viabilizado pelo lancamento de satélites da entdo estatal
Embratel, em 1970, esse processo se acirrou ainda mais. Muitos grupos de
comunicagdo, como Globo, Manchete, RBS e Transamérica, enviavam seus sinais

para suas varias afiliadas em todo pais (ORTRIWANO, 1985, apud MARCHI).

Nos anos 1990 concentraram-se no mercado programacgfes musicais nas FMs
levando a consolidacdo de uma espécie de ciclo de producdo. Trabalhando dessa

maneira com o conceito de cadeia produtiva da economia da musica:

um complexo hibrido, constituido pelo conjunto de atividades industriais e
servicos especializados que se relacionam em rede, complementando-se num
sistema de interdependéncia para consecucdo de objetos comuns artisticos,
econdmicos e empresariais” (PRESTES FILHO apud
KISCHINHEVSKY,2011 p.169).

Prestes Filho (2004,) analisa que o radio é considerado pelas gravadoras
como o principal veiculo para divulgacdo de musicas, possui a certeza de que o0 que
toca no radio vira sucesso de venda. Para tocarem musicas especificas as radios
exigem grandes cachés das gravadoras além também de brindes, promocdes e CDs.
O que geralmente as gravadoras gastam com as radios é 60% de verba com
promocgdo, essa influéncia das gravadoras na transmissdo das radios tem suas
vantagens, pois podem colocar as musicas dos artistas que pretendem beneficiar.

Porém, a consciéncia do poder que o radio possui perante as gravadoras faz com que



exija vantagens sempre crescentes, onerando gastos com marketing e com custos de

CDs (PRESTES FILHO, 2004 apud KISCHINHEVSKY, 2011).

Apesar da recente concorréncia com radios online, servigos de
compartilhamento de arquivos na internet, sistema de download pago ou streaming
livre e midias sociais de base radiofonica as FMs, possuem uma posi¢do estratégica
de divulgacdo de manifestacGes dos mais diversos géneros musicais. Pois em tempos
de crise nas vendas fisicas de CDs e DVDs, artistas procuram visibilidade na

programacao dessas radios conseguindo aumentar a venda de shows.

...muitas emissoras de radio agindo pela influéncia das gravadoras ndo
operam como ator local, mas sim a servi¢o do sistema industrial que
quer divulgar e distribuir em nivel nacional as muisicas que deverdo
ser sucesso, assim a audiéncia da cidade perde espaco
(KISCHINHEVSKY, 2007 pag. 171).

Uma pesquisa feita com projetos do site Donos da Midia e o livro Panorama do
radio no Brasil (KISCHINHEVSKY, 2007) revela quais emissoras possuem maior
presenca no mercado fonografico nacional. E, quais funcionam como cabeca de rede
e possuem programacado replicada em diversas pracas e para milhdes de ouvintes.
Chegou-se ao universo de 15 redes, sdo elas: Rede Novo Tempo de Radio, Rede
Catdlica de Radio, Jovem Pan Sat FM, Band FM, Rede Aleluia, Rede Mix, Rede
Antena 1, Oi FM, Rede Nossa R&dio, Rede Atlantida, Rede Transamérica, Rede
Sucesso, Rede Melodia, Sistema Globo de Radio e Rede Mundial de Comunicacéo.
Destas, dez redes colaboraram com o estudo. Néo foi possivel o contato com as redes
Atlantida, Antena 1 e Aleluia, e as redes, Mundial e Nossa Radio ndo quiseram

responder.



Na pesquisa foi aplicado um questionario com 24 perguntas semiestrutradas por
telefone. Eram divididas em categorias, nas quais: identificacdo (géneros enfatizados
na programacdo), interagdo com o publico (participacdo na construcdo da
programacéo) e qual tipo de relacdo com a industria fonografica (relacionamentos
estabelecidos com artistas e divulgadores, pagamento de verbas promocionais pelas
gravadoras, fatores que determinaram a entrada das musicas na programacao, entre

outras) (KISCHINHEVSKY, 2011).

De acordo com as pesquisas 0s géneros mais veiculados com o0s responsaveis
pelas grades de programagéo, séo: pop, sertanejo e Black music, pagode, gospel,
sacra, hype, classica, axé, rock, livre e nacional. Em quatro emissoras a programacao
é composta entre 201 a 400 faixas, e em outras duas o total € de no méximo 200.
Esses dados acabam revelando que o formato mais usado de programacao € o Pop
ContemporaryHit Radio, em que, h& restricdo no numero de mdsicas veiculadas,

sendo repetidas diversas vezes ao dia (KISCHINHEVSKY, 2011).

O envio de material para as radios, geralmente é feito por CDs, mas trés redes
informaram receber por email e outras trés por download diretamente do site dos
selos. Das gravadoras que fazem o envio frequente de mdsicas foram citadas as
majors — Sony, EMI e MK. Somente um executivo citou espontaneamente as
“independentes”. Um responsavel pela programacdo de uma rede evangélica citou
receber material de ‘“gravadora propria”, além de outras especialidades do meio
gospel. Outros quatro executivos admitiram que baixam mausicas na internet para
completarem sua programagdo, como servicos de compartilhamento digitais de
audios, e comunidades em midias sociais, tentando diminuir a dependéncia das

divulgadoras (KISCHINHEVSKY, 2011).



Nove entrevistados dos dez confirmaram ter contato frequente com os
divulgadores das gravadoras, sendo realizados por email pessoalmente por telefone
em geral semanalmente. Para quatro, esse relacionamento é bom, trés disseram ser
6timo, um ndo quis responder e para dois 0 relacionamento ¢ regular. “Essa
percepcdo positiva se deve ao relacionamento de interdependéncia que ambas
possuem. J& a postura negativa é em relacdo a divulgadores que fazem prevalecer
seus interesses” (KISCHINHEVSKY, 2011 pag. 175). Para seis dos programadores
de radios entrevistados, ndo ha diferencas de relacionamento entre as emissoras com

as majors e os selos independentes, porém, trés admitiram que existam tratamento

diferenciado;

artistas de pequenas gravadoras acabam ndo obtendo o mesmo espaco na
programacgdo de grandes redes, que sdo das estrelas do casting das lideres do
setor fonografico. Por sua vez, redes de menor porte se ressentem da falta de
atencdo das majors e priorizam o0 relacionamento com independentes,
principalmente quando atuam em nichos de mercado especificos — caso, por
exemplo, do segmento religioso (KISCHINHEVSKY, 2011 pag. 176).

Ao serem interrogadas sobre a existéncia de mdsicas pagas na programacao,
seis redes negaram a pratica, outras duas nao sabiam da existéncia e uma se negou a
responder. Geralmente as respostas eram defensivas, seguida de afirmacbes que
nenhum artista ou gravadora recebia tratamento diferenciado. Em uma Unica radio
que o responsavel pela programacdo reconheceu o uso do jaba, a préatica foi
classificada como uma parceria entre a radio e as gravadoras. Quando uma gravadora
necessita revelar um artista e fazer sua musica virar um hit, a emissora contaria entéo
com o pagamento para veiculagdo, ajudando por assim dizer, a radio na transmissao.

Nessa mesma emissora entre 26% e 50% das musicas tocadas é através do



pagamento de verbas e de divulgacdo pelas gravadoras, as outras executam as
musicas de acordo com critérios artisticos ou ao interesse da audiéncia. “O
responsavel pela programacdo afirmou que ndo hé diferenca de tratamento entre
majors e independentes: ambas sdo obrigadas a desembolsar recursos para garantir

espaco no dial ” (KISCHINHEVSKY, 2011).

Ao perguntar qual fator influéncia na decisdo de incorporar uma mdsica a
programacéo, somente um executivo respondeu “indicagdo da gravadora”, a maioria
das respostas usaram as “midias sociais como influéncia direta” (sete mengdes);
“conhecimento do trabalho do artista” (quatro); “indicagdo de amigos, familia” (trés);
“adequacdo ao perfil da emissora e qualidade artistica” (duas cada). Nove emissoras
de dez consultadas, responderam receber musicas diretamente dos artistas, e oito
afirmaram veicular esse material na programacdo. Porém quanto a frequéncia e
permanecia dessas musicas na programacao, quatro responderam que programavam
ocasionalmente, dois regularmente e outros dois frequentemente. Em geral, o tempo

de permanéncia dessas musicas nas redes € de trés a seis meses.

Os responsaveis pela programacédo das radios ndo afirmavam a pratica do jaba,
considerando-se o tabu em torno do tema, porém a repeticdo das mesmas
musicas dos mesmos artistas no topo das paradas de sucesso acaba expondo a
inconsisténcia dessas negativas (KISCHINHEVSKY, 2011 pag.178).

Tal pesquisa apontou para um cenario desafiador nas industrias da radio
difusdo sonora e da musica. O radio busca centrar suas acGes na distribuicdo e
divulgacdo de mausicas, e se reconfigura para fazer frente as mudancgas ocorridas no

colapso da venda fisica de CDs e DVDs. Com isso, as redes se fortalecem,



proporcionando ganhos de escala para os grandes grupos de comunicacdo. A cada ano
conseguem agregar filiais, emissoras em cidades de médio e pequeno porte, que
transmitem em sua maioria a programacao da cabeca de rede, “o que acaba
restringindo a oferta de bens simbdlicos locais e ndo arriscam em fazer sua propria
programacéo, pois acham que néo terdo condic¢des de fazer um programa com a mesma

qualidade da cabeca de rede” (FERREIRA; BONTEMPO, 2010, pag. 20).

Além disso, com mais afiliadas, as redes ganham bastante poder perante as
gravadoras, que acabam investindo em verbas para divulgacéo e outras regalias em
eventos promocionais, como sorteios de ingressos para shows de artistas
internacionais, viagens de ouvintes para conhecer seus astros como também o envio
de caixas de CDs e DVDs para edicdes de colecionadores (KISCHINHEVSKY,

2011).

As grandes gravadoras mantém influéncia majoritaria no mercado nacional,
notadamente, o paulistano, mas enfrentam concorréncias de alguns selos
independentes que usam em seus nichos de atuacdo, as agressivas estratégias
mercadologicas das majors. Alguns selos independentes acabam fazendo parte de
circuitos culturais autbnomos, caso, por exemplo, de gravadoras especializadas em
gospel, em musica sacra, musica classica. Essas redes ndo despertam o interesse das

multinacionais. (KISCHINHEVSKY, 2011).

Alguns dados da empresa de monitoramento Crowley Broadcast Analysis do
Brasil (CABRAL, 2010 apud KISCHINHEVSKY, 2011), mostram que a
participacdo dos artistas de selos independentes se estabeleceu de maneira positiva
em 2010 nas principais pragas do pais. No Rio de Janeiro, por exemplo, das 249

musicas mais executadas em 12 emissoras, 133 eram de gravadoras independentes,



com destaque maior para o selo Furacdo 2000, com 60 faixas entre as mais tocadas.
Ja em Salvador, as faixas de artistas independentes foram de 87 entre as 176 mais
tocadas por oito emissoras. Em Porto Alegre totalizaram 53 faixas entre 168 executas

por sete emissoras (KISCHINHEVSKY, 2011).

Em Sé&o Paulo, o maior mercado nacional, as majors ainda conseguem manter
a hegemonia: somente 50 musicas de artistas independentes figuram entre as 250
faixas mais tocadas em 17 radios monitoradas. Em Recife, foram monitoradas 46
faixas de artistas de selos independentes, em oito emissoras em uma lista de 182. Ja
em Belo Horizonte a disparidade é muito maior, com 31 faixas de independentes em
uma lista de 185 mais tocadas em oito estacdes. Em Curitiba foram 29 em uma lista
de 129 faixas tocas em sete emissoras. Na capital brasileira foram detectadas 15
musicas de artistas independentes em uma lista de 182 mais executadas em oito

emissoras (KISCHINHEVSKY, 2011).

Artistas de grandes gravadoras possuem também publicos expressivos em
mercados regionais, como por exemplo, o género “sertanejo universitario”, que
conseguiu a Som Livre como sua grande distribuidora nacional. Existem também
artistas de pequenos selos que conseguiram visibilidade como no caso do produtor e
Dj Edward Maya, que em 2010 teve a musica Stereo Love entre as mais tocadas em
todas as pracas do pais pelo selo especializado em dance musicBuilding

(KISCHINHEVSKY, 2011).

O Presidente da Associagdo Brasileira de Produtores de Discos (ABPD),
Paulo Rosa, (2011) mostrou como o mercado de CDs e DVDs musicais no Brasil
apresentou em 2008, 2009 e 2010, um quadro de estabilidade. Em 2011, o

desempenho do mercado fisico de CDs e DVDs, com crescimento de quase 8% em



relagdo a 2010, resultou num faturamento anual de R$ 373,2 milhGes, em valores do
atacado ao varejo e foi influenciado de forma geral pelo bom desempenho da
economia brasileira e do consumo interno aquecido. As vendas fisicas (CDs + DVDs
+ Blu-Rays) registraram crescimento de 7,6%, com a movimentacdo de R$ 312,3

milhdes em 2011.

Alguns artistas/albuns especificamente, entretanto, tiveram destaque especial e
contribuiram decisivamente para este resultado. E o caso, por exemplo, do CD
e DVD “Ao Vivo” de Paula Fernandes ¢ do CD “Agape Musical” do Padre
Marcelo Rossi, ambos com vendas no ano passado, em um patamar bem acima
do que hoje se considera um langamento de sucesso no mercado brasileiro
(ABPD, 2011 pag. 9).

No mercado digital, as receitas estdo em ritmo de crescimento constante e
sustentavel. As perspectivas para 0s proximos anos sao bem positivas,
principalmente se levarmos em conta que os langamentos de novos servigos digitais
no ultimo trimestre do ano, como por exemplo, o Oi Rdio (streaming) e o iTunes
(downloads), este langado apenas na metade de dezembro de 2011, conseguiram
levantar as receitas nas vendas de mdsicas digitais. J& o crescimento do faturamento
nos diversos modelos de negécio da area digital foi de 12,8% em 2011,
representando R$ 60.9 milhdes. As receitas digitais ja conseguem representar 16% de
vendas do mercado total de musica no Brasil, ficando os CDs com 53% e 0s
formatos de videos musicais, que incluem DVDs e Blu-Rays, com 31% de
participacdo. Houve crescimento tanto nas vendas de CDs, como nas de DVDs
musicais e receitas digitais, ai incluidos Internet e telefonia mével. O mercado
brasileiro de musica gravada subiu da 10% para a 8% posicdo no ranking mundial

(ABPD, 2011).



H& outra perspectiva positiva no mercado fonografico em funcdo da
possibilidade de aprovacdo no Senado Federal da Imunidade Tributaria’para a
mausica brasileira, beneficiando tanto o mercado fisico quanto o digital de contetudo
musical nacional. Existem também outros desafios, principalmente em relacdo ao
desenvolvimento do mercado digital, nas questdes ligadas aos novos habitos de
consumo na Internet, pirataria, entre outros. O setor fonogréfico ja teve momentos
piores dentro da economia brasileira, desde o final da década de 90 que
experimentou um encolhimento como nenhum outro segmento cultural vivenciou, e
hoje comeca a dar claros sinais de recuperacdo, baseado em um portifélio de receitas

cada vez mais variado, venham elas do mercado fisico ou do digital (ABPD, 2011).

*Uma das propostas de emenda & Constituicdo aprovadas em 2011 é a que concede imunidade tributéria a
CDs e DVDs com obras musicais de autores brasileiros. A imunidade - de Imposto sobre a Circulagéo de
Mercadorias e Servigos (ICMS) e do Imposto sobre Produtos Industrializados (IPI) - passou em primeiro
turno com 395 votos favoraveis e 21 contra. A proposta serd votada em segundo turno na Camara. Se
aprovada, segue para o0 Senado, onde também sera votada em dois turnos (CAMARA. Leg.).



3.2 - ARENOVACAO NA INDUSTRIA FONOGRAFICA COM A ERA DIGITAL

A primeira fase da industria fonografica no século digital foi marcada por
uma série de decisfes e posicionamentos radicais. Como ja introduzido no inicio
deste capitulo, o principal fator aconteceu quando as pessoas comegaram a trocar
MP3 de graca entre si. Um adolescente americano, Shawn Fanning inventou um
programa no final do século passado, que permitia a troca de arquivos entre duas
pessoas, sem que esses arquivos estivessem hospedados em um servidor central, e
inaugurou uma légica chamada P2P (parceiro para parceiro). Muitas gravadoras
nacionais processaram seus clientes tentando contornar essa situacdo atraves de
acusacdes, em vez de usarem a internet a seu favor, ficando contra ela. Os executivos
das gravadoras viram o valor das vendas despencarem de um pico de US$ 28,6
bilhdes, com os downloads ilegais e a relutancia em abracar a era digital afetando
duramente as receitas desde entdo. Com a brecha deixada pelas gravadoras a empresa
de tecnologia, Apple, comegou a vender musica em formato digital (AAC) pela
iTunes Music Store, por um preco abaixo do que os aplicados pelas gravadoras,
comecando a lucrar com negocio. Além de oferecer musica online por um precgo
acessivel, as primeiras interfaces da loja virtual de Steve Jobs, era muito parecida
com o proprio esquema P2P. “A semelhanca ajudou aos usuarios a se adaptarem
facilmente a nova forma de consumir masica. Outro fator foi o YouTube que se

consagrou como uma grande radio global” (BRANDAO, 2013).

Depois de tantos desafios, artistas, agentes, empresarios, gravadoras € novos

players entenderam melhor a l6gica da internet. Em 2013 entramos na segunda fase


http://pt.wikipedia.org/wiki/Advanced_Audio_Coding
http://pt.wikipedia.org/wiki/ITunes_Music_Store

da inddstria fonografica digital, marcado pelo servigo de streaming (difusdo musical
em tempo real mediante pagamento). A era do streaming por assinatura ja é realidade
nos célculos do mercado musical. As empresas digitais que trabalham com essa nova
maneira de ouvir masica proporcionam ao USUArio o acesso a um vasto catalogo, que
pode ser ouvido no computador, celulares, tablets e até SmarTVs, on-line ou offline.
Ao pagar uma mensalidade (que varia entre R$ 8,90 a R$ 22,90, dependendo do
plano), os assinantes também participam dos principais servicos que tém
caracteristicas de redes sociais, em que, cada usuario pode compartilhar o que esta

ouvindo e recorrer as indicagdes dos amigos (BRANDAO, 2013).

Essas empresas que ja funcionam no Brasil sdo a oi Rdio, Sonora, e a
francesa Deezer, que chegou ao pais em janeiro. Mas ainda existem novas empresas
nessa disputa, o gigante Spotify ja esta em negociacGes com gravadoras brasileiras
desde 2012, e deve iniciar suas operacGes no pais também neste ano. O Google ja
estd entrando nesse meio, langando seu proprio servico entre abril e junho, o que, de
acordo com o jornal “Financial Times”, pode forcar a Apple com sua loja iTunes, e a

Amazon a comercializar com streaming (BRANDAO, 2013).

Com esse novo meio digital, o Brasil € 0 nono pais entre 0s vinte maiores
mercados do mundo que tiveram um crescimento na venda de mdsica gravada em
2012. De acordo com o relatério anual da Federacdo Internacional da Industria
Fonografica, IFPI (da sigla em inglés) em 2012, este modo de se consumir masica
cresceu 44% no mundo todo em relacdo ao ano anterior. Somado as outras
modalidades digitais, o streaming ajudou a impulsionar o mercado da musica, que
voltou a aquecer a economia e apresentou seu melhor resultado desde 1998. O estudo

foi divulgado paralelamente aos resultados da Associagédo Brasileira de Produtores de



Discos, a ABPD, que apontou 0 aumento de 83,12% nas receitas da area digital, com
arrecadacdo de R$ 111,4 milhdes no dltimo ano. Na internet, o destaque foi para o
crescimento dos downloads de faixas avulsas (+691%), de albuns completos
(+3.525%), de videos musicais (+3.370%), impulsionados pela chegada do iTunes,
que abriu sua loja para os usuarios brasileiros em dezembro de 2011. Segundo os
dados da Federacdo Internacional da Industria Fonogréfica (IFP1) o mercado de
mausica digital, dividido em servigos de streaming e downloads pagos, entre outros,
arrecadou US$ 5,6 bilhdes no mundo. No relatério, a musica brasileira ganhou
destaque ndo s6 pelo tamanho do mercado do pais, mas também pelo sucesso
internacional alcangcado por Michel Teld e sua musica “Ai se eu te pego”, que vendeu
7,2 milhdes de copias digitais (BRANDAO, 2013).

Pagar por mUsica comeca a ser uma grande realidade (BRANDAO, 2013).

O vice-presidente do Rdio, Scott Bagby, em entrevista ao jornal O Globo, no
dia 5 de marco de 2013, “analisa que os consumidores precisam acostumar que pelo
preco de um disco digital, tem-se acesso a milhdes de musicas”. Além de serem
aplicativos faceis de navegar, essas companhias oferecem uma maneira relativamente

barata e simples para se voltar a legalidade.

Ndo h& mais necessidade de procurar mdsicas, de baixa-las, é possivel
compartilhar sem correr o risco de ser processado, além de ndo precisar de
espaco no computador para armazenar 0s arquivos, ndo corre o risco de perdé-
los e pode acessar sua colecdo de qualquer plataforma mével (BRANDAO,
2013).



Para o professor da Fundacdo Getulio Vargas Ronaldo Lemos, autor de
“Tecnobrega: o Para reinventando o negdcio da musica”, os servigos de streaming por
assinatura ja tomaram o caminho certo, mas ainda podem melhorar para se adequar aos

brasileiros.

Para um servico digital ser eficiente num pais com a renda média do Brasil, ele
precisa ter catalogo ilimitado, preco baixo e portabilidade. Os catalogos da
Deezer e Rdio sdo amplos, mas tém buracos com relagdo a musica brasileira,
especialmente a mais popular. O preco é mais baixo do que o iTunes, mas nem
todo mundo pode desembolsar cerca de R$ 15 por més (BRANDAO, 2013).

Paulo Rosa, presidente da ABPD, explica ao O Globo que hoje o cenéario da
musica digital no pais é balanceado. Além do streaming pago, ainda temos o
streaming bancado por publicidade, como acontece no YouTube e Vevo, e a venda
de downloads, impulsionada em 909% em 2012 pela chegada do iTunes. A equacéo
se completa com a venda de toques de celular (BRANDAO, 2013). Mais do que Ihe
dar com a crescente concorréncia, as empresas, Deezer, Rdio e outras, tém um

grande desafio pela frente: fazer com que o publico volte a pagar por masica.

O presidente internacional da Sony Music Entertainment, Edgar Berger
(2013), confirma que o mercado digital esta salvando a musica, acreditando que essa

nova etapa marca o inicio de uma histéria de crescimento global.

As vendas digitais das gravadoras subiram cerca de 9% no ano
passado sobre 2011 e responderam por 34% do rendimento total. As
vendas de downloads aumentaram 12%, para 4,3 bilhdes de unidades
mundialmente. As vendas de albuns digitais cresceram 17%, para US$
207 milhdes (BERGER apud BRANDAO, 2013).



Os dados da IFPI creditaram ao album de maior sucesso de 2012, o da cantora
britdnica Adele, "21", que vendeu 8,3 milhGes de cdpias depois de alcancar a marca
de 18,1 milhdes em 2011. Na lideranca do single digital foi a canadense Carly Rae
Jepsen que vendeu 12,5 milhes de copias, com “Call Me Maybe" (BRANDAO,

2013).

Todo processo visto neste capitulo serd importante para o estudo de caso
sobre a carreira da banda Skank que seréd o tema do préximo capitulo. Dessa maneira,
havera a possibilidade de ter um melhor conhecimento de como sua trajetoria foi

formada dentro dessa indUstria que esta em constante mudanca.



4- AS ESTRATEGIAS DE MARKETING DA BANDA MINEIRA SKANK

Com 22 anos de carreira, a banda mineira Skank possui uma historia rica em
cancdes, parcerias, fds e prémios conquistados. Por possuir tanta visibilidade,
tradicdo e sons contagiantes, escolhemos a banda como objeto de estudo do presente
trabalho. O grupo fomenta diversas maneiras de estar proximo de seu publico, no
intuito de criar muito mais do que fidelidade, mas a interacdo entre ambos, que vai

formando e delimitando as estratégias e caminhos percorridos pela banda.

Este capitulo comeca relatando o inicio da carreira do grupo, que perpassa por
uma longa jornada, inclusive mostrando que Skank foi crescendo aos poucos, subiu
degrau por degrau até alcancar a reputagdo, 0 SUCESSO € 0 respeito que 0 home possui
hoje. N&o apenas dentro da industria fonografica, mas também, dentro do coracdo de

muitos fas.

No final de 2012, o quarteto Skank, que possui esse nome por inspiracdo na
musica de Bob Marley, "Easy skanking”, langou um album que conta o comeco da
carreira, quando ainda ndo tinham gravadora e faziam gravagdes caseiras. Intitulado

“Skank 917, o album contém essas gravagdes originais de 1991 (Skank 2012).

Samuel Rosa (vocais e guitarra), Henrique Portugal (teclado), Lelo Zaneti
(contra-baixo) e Haroldo Ferretti (bateria), formam um grupo mineiro aficionado em

batidas do dancehall®e do raggamuffin. Com poucos recursos técnicos e com seus

*Dancehal e do raggamuffin : dancehall digital ou Hagga é um género de mdsica eletrdnica
surgido através de influéncias do dancehall, na Jamaica, em meados dos anos 80, sendo Wayne Smith
considerado o primeiro a gravar uma musica no estilo ("Under Mi Sleng Teng"). O ragga assemelha-se ao
reggae, porém partes da instrumentagdo (ou a maioria vasta dela) sdo digitais. O estilo é geralmente
associado com o dancehall. “Ragga” ¢ a abreviago para o “raggamuffin,” originalmente um termo usado
pela juventude dos guetos de Kingston; Devido aos custos relativamente baixos de ritmos feitos por
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instrumentos em maos, foram convidados por um produtor musical para fazer a
primeira apresentacdo fora de Belo Horizonte, no inicio de 1991. Com destino a uma
casa de show de renome em S&o Paulo, chamada Aeroanta, fizeram uma
apresentacdo com muasicas brasileiras resgatando esses ritmos jamaicanos que na
época tinham visibilidade. Com 37 pessoas na plateia, com vers@es de musicas da
MPB ao estilo Skank, e além de algumas masicas autorais, 0 quarteto comecava a
construir o primeiro capitulo de sua histéria que ¢é resgatada no album, “Skank 917,

lancado recentemente (CARRASCO, 2012).

O novo album traz, além de trechos da apresentacdo em S&o Paulo, dez
cangOes gravadas na época em um estudio na casa dos pais de Haroldo, baterista do
grupo. Sem usar mixagem na producdo de “Skank 91” e para se manter fiel as
versdes da época, 0 novo disco passou nas maos do especialista em masterizacdo
Chis Gehringer. De acordo com Samuel Rosa, vocalista da banda, "Trata-se de um
‘disco pirata oficial’, de um Skank inacabado, uma banda que estava no esboco
ainda, no rascunho. N&o tinhamos produtor e nem gravadora na época, era tudo

laboratério” (CARRASCO, 2012).

Ao explicar ao site Terra (2012) o motivo de resgatar tais cancdes de 1991,
Samuel Rosa conta que o grupo tinha bastante coisa registrada, com qualidade
razoavel, que permitiu transformar em disco. Nesses registros tém um trecho do
primeiro show que o Skank fez na vida, em Sao Paulo, no projeto chamado “Disco

Reggae Night”. A inten¢do do grupo ¢ mostrar um pouco dos bastidores da estreia da

sintetizadores, 0 ragga transformou-se na modalidade preferida para muitos produtores jamaicanos,
também os permitiu fugir da ideia de “roots”, pois o ragga ndo precisava ser feito coma mesma fé que os
rastafaris usavam para compor um reggae (TERRA, 2012).
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banda, que tipo de interesse havia ali, tanto musical como estético, entender como

eles pensavam, como eram os arranjos (CARRASCO, 2012).

No inicio da carreira, 0 grupo de mineiros tocava muito em bares e era muito

comum a exigéncia de que tocassem musicas conhecidas.

Entdo apresentdvamos versdes meio que dentro da estética Skank, até como
forma de atrevimento, pegamos alguns classicos da MPB e faziamos uma
versdo diferente, pra causar até certa estranheza. Como era inicio da carreira
ndo compunhamos tanto (CARRASCO, 2012).

Samuel Rosa conta, em entrevista ao site Terra, que antes do Skank, tinha outra

banda com o Henrique Portugal, a Pouso Alto.

A gente comegcou ha pesquisar um pouco mais sobre bateria eletr6nica,
dancehall, essa onda do reggae que estava rolando na Jamaica daquela época.
Entdo mandamos material para o Otavio Rodrigues, que € um expert nesse
assunto. Ele falou que iria marcar uma data pra tocarmos. Acontece que essa
minha banda acabou, mas queriamos dar continuidade a esse projeto, entdo
chamamos o Haroldo e o Lelo, sendo fundado o Skank, no inicio de 91. Ai
retomamos o contato com o Otavio e marcamos o show em S&o Paulo em uma
casa de concertos chamada Aeroanta (CARRASCO, 2012).

Ele relata que nessa estreia havia poucas pessoas, pois estava acontecendo
uma final do Campeonato Brasileiro no estadio do Morumbi. Como eram uma banda

andnima ndo tinham nenhuma perspectiva de grande plateia.

Sem muito equipamento, pegamos um 0nibus na rodoviaria de Belo Horizonte
e baixamos em Sé&o Paulo, felizes da vida. Era um feito pra uma banda andnima
da nossa cidade fazer um show em S&o Paulo em uma casa que era vitrine. Foi



uma estreia de gala, se ndo fossem as 37 pessoas presentes. Tivemos direito até
a matéria na MTV e chamadas em alguns jornais de Sdo Paulo. A nossa
expectativa era impressionar o publico formador de opinido, caso tivesse, e 0
dono da casa, que poderia chamar a banda pra outra temporada em um

momento melhor (CARRASCO, 2012).

Samuel relembra que esse episddio ndo foi um divisor de &guas, pois
voltaram para Belo Horizonte e ficaram um pouco sem saber o que fazer. O cantor
conta que o Ska® ndo era o género preferido da banda, o tipo mais buscado por eles
em seus sons era dos artistas de dancehall, como ShabbaRanks, com influéncias da
dupla Robbie Shakespeare e o SlyDunbar que mudou a concepcdo de reggae para

eles.

A gente comecou a achar que poderia ter uma banda de dancehall
brasileira de brancos, o que foi um engano. Mas também comegamos a
gostar dessa ideia de fazer uma coisa que ninguém estava fazendo. A
nossa assinatura era um hibrido de uma tentativa frustrada de ser
dancehall. Até que comegamos a pensar em dar uma abrasileirada nas
levadas, colocar um pouco mais de guitarra. Esse foi o ponto inicial do
Skank (SKANK, 2012).

Samuel acredita que esse primeiro disco deu os primeiros sinais do que iria
acontecer com o Skank naquela época, e também com outras bandas, que acabariam
usando as baterias eletrénicas programadas abrindo no mercado brasileiro musicas

com uma nova estética (SKANK, 2012).

>0 Ska é um género musical que teve a sua origem na Jamaica no final da década de 1950, combinando

elementos caribenhos como o mento e o calipso e estadunidenses como o jazz, jump blues e rhythm and
blues (TERRA, 2012).
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O cantor explica ainda, que com o passar do tempo, os discos vdo ganhando
novas sonoridades, e que o Skank consegue fazer a unido entre algo com conteudo e

algo acessivel.

Acho engracado quando vejo alguns comentarios, principalmente na Internet,
de que o Skank comegou mais reggae e depois ficou mais pop... Eu ndo acho
isso. As coisas comegaram a ficar mais tortas depois, do Maquinarama (2000)
pra frente. Mas ndo acho que uma can¢do que a gente tenha feito do
Maquinarama ou do Cosmotron (2003) pra agora, possa ser taxada de mais ou
menos pop do que Te Ver ou Jackie Tequila (ambas do Calango, de 1994)
(CARRASCO, 2012).

Samuel Rosa acha que toda banda deve planejar um pouco, mas explica que
ao longo do caminho as coisas vao mudando, ganhando outras proporcGes, pois a
“historia vai se mostrando ¢ vocé vai se apropriando. Varias vezes entramos no
estidio pensando em fazer uma coisa, mas sai outra. Vocé nao pode estar engessado,

porque essa rigidez ndo faz bem” (CARRASCO, 2012).

Apb6s o grupo Skank ter se formado, e depois de experimentar tantas
sonoridades e criarem uma identidade para banda, conseguiram lancar seu primeiro
album de forma auténoma, em 1992, intitulado “Skank”. Apesar dos membros nao
possuirem aparelhos de Compact disc em casa, conseguiram fazer no formato CD.
Segundo Ferreti, baterista da banda, (2013) era para chamar a atencao dos jornalistas,
das radios e talvez de uma gravadora. Era uma aposta na qualidade e na inovacao.
Com os contatos feitos através de formadores de opinido, como o jornalista do
Globo, Carlos Albuquerque, Jimi Joe, da Folha de Séo Paulo, Pedro Sé, do Jornal do
Brasil e Carlos Eduardo Miranda que na época trabalhava na revista Biz,
conseguiram assinar um contrato com a gravadora multinacional Sony Music, que

junto ao Skank inaugurou o selo Chaos no Brasil e relancou o &lbum em abril de
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1993. Para o tecladista da banda, Henrique Portugal, os contatos feitos foram
importantes, porém, ja tinham errado muitas vezes, e sabiam da necessidade de
apresentar um bom trabalho para receberem ajuda, “diria que estdvamos pronto no

lugar certo e na hora certa” (APENDICE A, FAIXA 1).

Em 1994 o segundo disco da banda, “Calango”, vendeu mais de 1 milhao de
copias e “Jackie Tequila” ¢ “Te ver” tornaram-se 0S grandes hits da época. O album
abriu portas para toda uma geracao de artistas brasileiros que estavam por dentro da
cena do rock mundial e ao mesmo tempo criaram condi¢cbes musicais com

sonoridades locais (SKANK, 2012).

O terceiro album, “O Samba Poconé” foi muito mais do que um sucesso
nacional, além de ter cumprido com sua missao de fuséo sonora, levou o Skank a se
apresentar em paises como na Fran¢a, Argentina, Estados Unidos, Portugal, Itélia,
Chile, Alemanha e Espanha. Viajaram tanto, para fazerem shows préprios, como
também, para se apresentarem em festivais, tocando junto de bandas como Echo &

The Bunnymen, Black Sabbath e RageAgainst The Machine (SKANK, 2012).

“Garota Nacional” foi o single mais executado, liderando a lista de musicas
mais tocadas na Espanha por trés meses, na propria versdo original gravada em
portugués. Essa musica foi a UGnica a integrar a caixa “Soundtrackfor a Century”,

lancada para comemorar os 100 anos da Sony Music®. (SKANK, 2012).

6Sony Music Entertainment (também conhecida como SME, Sony Music) é a segunda maior
gravadora entre as trés majors da indUstria fonografica. A Sony Music pertence a Sony Corporation of
America, uma subsidiaria do conglomerado japonés Sony Corporation. Foi fundada em 1929 como
American Record Corporation (ARC), e em 1938 foi comprada pela Columbia Broadcasting System e
rebatizada CBS Records. Em 1987 a Sony comprou a CBS Records, e a rebatizou com o nome da
companhia quatro anos depois (ABPD, 2012).
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O “Samba Poconé” ganhou edigdes nos EUA, na Italia, no Japéo, na Franga e
em outros paises, e foram quase 2 milhdes de copias vendidas no Brasil. Esse album
foi o divisor de aguas para o reconhecimento do grupo, ndo s6 porque algou a
carreira internacional, mas de acordo Samuel, “a importancia deste disco na historia
do Skank foi ter provado que ndo éramos uma banda de um hit s6, ‘O Samba
Poconé’ ganhou peso de ‘segundo dlbum’ aquele no qual a banda mostra a que veio”
(CARRASCO, 2012). O grupo néo parava mais. Na copa de 1998 foram convidados
a representar o Brasil em “Allez! Ola! Olé!” Disco oficial da Copa do Mundo na

Franga, com a musica “Uma partida de futebol”.

Envolvidos artisticamente com suas influéncias eletronicas mais acusticas e
psicodélicas criaram os albuns, “Siderado e “Maquinarama”. Em Siderado,
"Resposta”, "Mandrake e Os Cubanos™" e "Saideira" se tornaram hits. O album foi
lancado em julho de 1998, e mixado em Abbey Road, estudio londrino consagrado

pelos Beatles; o album vendeu 750 mil copias (SKANK, 2012).

“Resposta”, “Saideira” e “Balada do Amor Inabalavel” (com sonoridades de
Sergio Mendes em clima cyberpunk) formaram um dos outros hits radiofénicos
embalados pela banda no album Maquinarama, lancado em julho de 2000, teve a

producdo de Chico Neves e Tom Capone, vendeu 275 mil cdpias (SKANK, 2012).

Em 2001, fizeram o registro do seu primeiro DVD/CD “Ao Vivo Ouro Preto”,
que arrecadou mais de meio milhdo de cdpias e conquistou a primeira posi¢do nas

paradas de sucesso para a canc¢ao “Acima do Sol” (SKANK, 2012).

O élbum “Cosmotron” teve uma longa preparacdo e chegou as lojas em

agosto de 2003. O novo single “Dois Rios” chegava até os sons de todo Brasil, ¢
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também conseguiu conquistar o prémio de melhor videoclipe no Video Music Brasil
2003. Enquanto isso, a banda percorria os palcos internacionais na Bélgica,
Inglaterra, Portugal, e da Dinamarca onde cantaram ao lado de grupos como Blur e

Cardigans no festival de Roskilde (SKANK, 2012).

O hit “Vou Deixar” ganhou o titulo de melhor videoclipe pop no Video Music
Brasil 2004. Nessa mesma época 0 grupo inovou, conseguiu uma experiéncia inédita
ao comercializar suas masicas no ringtone para celulares com o um nimero amplo de
downloads no pais. O album conseguiu atingir a marca de 210 mil cdpias vendidas

(SKANK, 2012).

Skank langou em novembro de 2004, sua primeira coletdnea de sucessos,
“Radiola”, com a producdo musical focada nos 4albuns ‘“Maquinarama” e
“Cosmotron”, totalizando mais de 210 mil cépias vendidas. O album trouxe além de
oito hits remasterizados em Nova York, quatro novidades para os fas, duas cangoes
inéditas “Um Mais Um” e “Onde Estdo?”, ainda trouxe duas versdes inéditas,
“Vamos fugir”, de Gilberto Gil e Liminha, cangdo gravada para a campanha de verao
das sandalias Rider, e “I Want you”, de Bob Dylan, tributo ao cantor que foi gravada
no final de 1999, mas nunca lancada. Para completar toda arte dessa coletanea, 0s
irmados artistas plasticos americanos, Rob e Christian Clayton, colaboradores das
revistas Rolling Stone e Zoetrope (de Francis Ford Coppola) e diretores de arte do
clipe “All Around The World”, do Oasis, fizeram todo material grafico de “Radiola”

(SKANK, 2012).

Em agosto de 2006 todo Brasil ja podia comprar “Carrossel”, novo album do
grupo gravado no Estudio Maquina, do proprio Skank, em Belo Horizonte. Através

de uma cémera instalada no estudio os fas podiam assistir em tempo real a produgéo



deste novo album, que contou com os produtores, Chico Neves, Carlos Eduardo
Miranda. Trouxe 15 mdsicas inéditas de Samuel Rosa com Nando Reis, Chico
Amaral, César Mauricio, Rodrigo F. Ledo, Humberto Effe e Arnaldo Antunes, este
altimo inaugurando a parceria com Samuel. O album foi mixado em Nova York, no
estidio Sterling Sound,e o primeiro single, “Uma Cango E Para Isso” (Samuel Rosa
/ Chico Amaral), foi disponibilizado para os fas no site da banda quinze dias antes do
seu lancamento oficial. Marcos Bardo fez o projeto gréfico da capa do CD, e usou
pinturas surrealistas de Glenn Barr, artista plastico de Detroit. Bardo também foi
responsavel pela arte de outros discos do Skank, como “Skank Ao Vivo MTV?”,

“Maquinarama”, “Siderado” e “Skank”, o primeiro disco da banda (SKANK, 2012).

Ainda no langamento de “Carrossel”, o Skank tornou-se a primeira banda
brasileira a disponibilizar todo contetdo do album em um aparelho de telefone
celular. O modelo W300 da Sony Ericsson, que vinha com todas as musicas do
album de 2006, vendeu mais de 75 mil unidades e rendeu para a banda o primeiro
“Celular de Ouro” do Brasil, certificacdo reconhecida pela ABPD (Associacio

Brasileira dos Produtores de Discos).

Em outubro de 2008, o Skank entra novamente em cena com mais uma obra
cheia de musicas novas, “Estandarte”, a nova musica de trabalho, “Ainda Gosto
Dela”, com a participa¢do de Negra Li, ganhava as radios do pais, enquanto a banda
promovia mais uma ag¢do empreendedora o “Vote no Bis”, deixando o publico
escolher as cangdes que queria ouvir no Bis, através do envio de SMS. Em margo de
2009, o grupo anunciou o segundo single do album, “Sutilmente”, cangdo eleita pelos

fas atraves de votacdo que a banda promoveu em seu site oficial (SKANK, 2012).



Por acumular tantas a¢des inovadoras e atraentes para seu publico, em agosto
de 2009, Skank ganha o troféu “Iniciativa de Mercado” na 16* edi¢do do Prémio
Multishow (SKANK, 2012). Na mesma noite, o grupo levou o prémio de Melhor
clipe com o hit “Ainda Gosto Dela”. E no mesmo ano o album “Estandarte” foi
indicado a0 Grammy Latino 2009, na categoria “Melhor Album Pop Contemporaneo
Brasileiro”. E com o prémio de melhor clipe, com a musica “Sutilmente” (Samuel

Rosa/Nando Reis) no Video Music Brasil (VMB) 2009.

No Estadio do Mineirdo, na Pampulha em Belo Horizonte, no dia 19 de junho
de 2010, Skank gravou seu segundo DVD, ao vivo intitulado “Multishow ao Vivo —
Skank no Mineirdo”, projeto da banda em parceria com a Sony Music e o canal
Multishow’. O Minerdo recebeu mais de 50 mil pessoas, com ingressos esgotados
dias antes do show, que marcou a data do ultimo evento no estadio para as obras da

Copa do Mundo de 2014.

A mixagem do CD e as canc¢0es inéditas do projeto ficaram a cargo de Michael
Fossenkemper, que ja assinou a mixagem de “O Samba Poconé” e
“Estandarte”, além de discos de artistas como SuperFurryAnimals, Moby,
Madonna, Mary J. Blide, ArrestedDevelopement e PublicEnemy. A master do
projeto foi feita no estudio Bernie Grundman (que fez, dentre outros trabalhos,
o disco “Off The Wall”, de Michael Jackson), em Los Angeles, por Brian
Gardner, que em seu curriculo assinou a master de discos de nhomes como
Credence Clearwater Revival, Jackson 5, Eminem, Outkast, Queens os The
Stone Age, 50 Cent, dentre outros. A mixagem do DVD e do Blu-Ray foi feita

por Renato Cipriano, no Estidio Maquina, em Belo Horizonte (SKANK,
2012).

"“Multishow ao Vivo” é o primeiro selo musical do canal, criado em 2003. Desde entdo até 2009, o
Multishow ja& participou da producdo, captacdo e transmissdo de 15 shows nacionais que viraram
especiais de TV, CD e DVD. Os produtos langados mais recentes foram o “Multishow ao Vivo — Maria
Gadu” e o “Multishow ao Vivo — lvete Sangalo no Madison Square Garden”. Juntos, os selos “Multishow
Registro” e “Multishow ao Vivo” ja venderam quase 3,5 milhdes de unidades em CDs e DVDs (SKANK,
2012).



A capa do projeto foi feita por uma imagem do fotdgrafo mineiro Paulo
Albuquerque, registrada em 5 de setembro de 1965, no dia da inauguragédo do
Mineirdo. A foto faz parte do acervo do colecionador Céncio Oliveira. O projeto
grafico da capa € de Marcus Barao, que assinou todas as capas dos discos do Skank,

exceto “Calango” e “O Samba Poconé” (SKANK, 2012).

O show foi todo gravado com equipamento de alta defini¢do. O diretor, Oscar
Rodrigues Alves utilizou ao todo 14 cadmeras HD, sendo trés microcameras e uma
grua de 25m. O registro do &udio do projeto foi assinado por Dudu Marote, que ja
havia produzido trés albuns do Skank: “Calango” (1994), “O Samba Poconé” (1996)

e “Estandarte” (2008).

O cenario no palco do estadio foi inspirado no marcante estilo arquitetdnico
do Mineirdo, e assinado por Marcos Sachs. No palco, usaram mais de 300 tubos de
led, que fizeram a animacéo de luz. A iluminacdo ficou a cargo de Césio Lima, que

também assinou o projeto de luz do show “Carrossel” (SKANK, 2012).

A maior parte do set list do show integrou o especial de TV, exibido com
exclusividade pelo Multishow. O canal também exibiu o programa “Bastidores”, que

apresentou uma reportagem especial com o Skank e imagens do making of do DVD.

Para completar essa grande histéria, o grupo participou do Rock in Rio Brasil
em 2011, onde gravou seu terceiro DVD ao vivo, também com a parceria do
Multishow. Apds 60 minutos de show, o Skank foi um dos assuntos mais falados no

Twitter e chegou a ocupar o setimo lugar entre os 10 do TrendingTopics Brasil.
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Samuel Rosa, fez questdo de ressaltar a emocao de participar do festival, e como o

momento era importante e esperado pela banda (SKANK, 2012).

Em janeiro de 2013, o grupo langcou um novo album reunindo os hits mais

tocados da carreira da banda, como Garota Nacional, intitulado, “Skank#1 hits”.



4.1- DE GRAVADORA INDEPENDENTE A GRANDE SELO

Como ja abordamos no inicio do capitulo, a Banda Skank comecou a carreira
de maneira independente, faziam suas proprias gravagdes, com a renda do proprio
grupo. Quando conseguiram o contato com a gravadora Sony Music, langaram o
primeiro album pelo selo Chaos, intitulado “Skank™, em abril de 1993, da propria
Sony, que colocou a banda no mercado. Esse primeiro album ndo teve tanto
reconhecimento. Ja o segundo album, Calango, de 1994, colocou o Skank nas
paradas de sucesso. Provavelmente por ter sido lancamento da prépria major, Sony,
que investiu valores mais altos nas acGes desse album, sem a participacdo do selo.
Portanto, com maiores investimentos, a banda conseguiu alcangar maiores nimeros
de rédio chegando ao nimero maior de ouvintes, disparando seu single nas paradas

de sucesso, fazendo shows, chegando ao reconhecimento internacional.

Pelo fato de a banda ter sido lancada por um selo que ja tinha o carimbo da
Sony Music, facilitou a entrada de vez do Skank na major. Esse tipo de
empreendimento, os pequenos selos que as gravadoras lancam, funciona como um
tipo de experimentacdo para a major, pois se a banda ndo tiver uma boa saida no
mercado, o nome do selo e a forma de contrato ndo prejudicara a grande gravadora, e
se, pelo contrario, a banda tiver uma boa vendagem e um bom posicionamento, elas
passam a pertencer ao cast das majors (APENDICE A, FAIXA 2). O artista e
produtor, Emmerson Nogueira, em entrevista para esse trabalho explica como

funciona essa relagédo do selo e da gravadora:



O “Versdo Acustica”, como selo da Sony, oferece um artista novo para ela,
pois tem o acesso a gravadora, nesse caso, se nao tiver resultado, o risco é do
selo, pois amanha a gravadora pode ndo querer mais pegar trabalhos do
mesmo. O selo, “Versdo Acustica”, por pertencer a uma multinacional, acaba
sendo uma porta de acesso pro artista chegar até gravadora, e se 0 artista
estourar a gravadora pode investir um dinheiro mais alto, que ai é reunido pra
decidir o que sera feito, (...) mas isso ndo significa que vai resolver sua vida
(APENDICE A, FAIXA 2).

A banda mineira conseguiu se firmar no mercado em uma época em que
ainda ndo era tdo forte a cultura das convergéncias entre as midias, e quando o pop
rock tinha um lugar de destaque. Hoje, a tradicdo da banda Skank e seu nome ja
consolidado no mercado nos leva a crer que se ela fosse independente teria 0 mesmo
acesso aos fds e a mesma credibilidade, claro que foi o contrato com uma grande
gravadora que possibilitou o sucesso do grupo, mas o contato com seu publico seria o
mesmo, ja que possuem muitos canais na internet, além de um nome que € visto

como uma marca de respeito.

Atualmente os “grandes selos” ainda vendem as musicas dos artistas, mas de
maneira diferente, pois ha diversas formas de se consumir musica. A principal
arrecadacao digital tem sido pela venda de musicas na iTunes e por streaming, além
do Youtube que pela quantidade de views contabiliza royalts para as gravadoras e
para 0s artistas. A gravadora possui a principal funcdo de vender mdsicas, ela tem
todos os contatos dos canais fisicos e digitais para a distribuicdo, mas ndo ha
gerenciamento de carreira para os artistas. O Skank continua vinculado a major Sony
Music e cuidam de sua propria carreira. A assessoria da banda havia se
comprometido em responder algumas perguntas encaminhadas por email, porém, até

a semana da entrega do presente trabalho ainda ndo tinhamos recebido as respostas.



4.2- ESTRATEGIAS DE MERCADO

Com o objetivo de entender a influéncia das novas midias na divulgacdo das
bandas nos dias de hoje, fizemos a analise de como o Skank faz sua interacdo com o
seu publico. A banda possui varios canais em redes sociais como no Twitter, no
Facebook, Instagran, Orkut, Google +, Youtube, Myspace, Flickr e Last FM, além de

seu proprio site oficial, que contém todas as informacGes do grupo.

A distribuicdo das musicas da banda sdo viabilizadas em muitos canais. Além
das lojas fisicas com a venda de CDs e DVDs, elas sdo comercializadas também no
ringtone para celulares com um ndmero amplo de downloads no pais (SKANK,
2012). A gravadora vende para as companhias de celulares as musicas, e o cliente da
operadora paga aproximadamente R$ 2,90 para ter como togue no celular
(APENDICE A, FAIXA 2). Em outra acdo de markeing mobile®, o grupo
disponibilizou o album Carrossel no modelo de celular W300 da Sony Ericsson
(SKANK, 2012). Com essa promocao de vendas, todos que adquiriam esse aparelho

ganhavam o album completo disponivel no préprio celular.

Langou também a versdo mobile da Radio Skank, assim a radio aumentou sua
abrangéncia, e os fds puderam ouvi-la, também, no celular com sua programacéo
propria, 24 horas por dia, sete dias por semana. O lancamento estd disponivel na
iTunes, que € a loja de aplicativos da Apple. A Radio Skank toca musicas escolhidas

pelos préprios integrantes da banda. Outro servigo disponibilizado no celular é a

® Mobile marketing refere-se ao uso do celular como meio de interagdo e comunicagéo, seja de massa ou
segmentada, entre empresas ou marcas e seus consumidores (SERRANO, 2011).



assinatura de um pacote que da informacgdes de tudo que acontece com o Skank no
cotidiano, como a agenda de shows, langamentos, bastidores, curiosidades e
novidades. O aplicativo apresenta informacg0es detalhadas da programacdo musical,
incluindo capa do CD, nome da musica, do artista e do album que esta tocando.
Além disso, o player d& acesso ao site oficial da banda. Para Henry Jenkins (2009), o
telefone celular serve como exemplo representativo do periodo que estamos
vivenciando. O aparelho desempenha um papel central em diversas situagdes, dentre
elas as estratégias de marketing. Ele ainda afirma que estes dispositivos
desprenderam-se da condicdo de mero telefone, tornando-se ferramenta importante
para producdo, envio e recebimento de videos, musicas, fotos e jogos eletrdnicos,
colaborando diretamente desta forma, com o mercado de musica. Jenkins (2009)
ressalta a apropriacdo dos dispositivos moveis para 0 entretenimento no
compartilhamento e vendas de musicas (JENKINS, 2009). Esses canais de venda
para o publico da banda, sdo fundamentais, nessa era digital, as pessoas querem ter
acesso aos produtos de maneira &gil, facil e com maiores possibilidades de compra.
Ao formar relacionamentos no canal de distribuicdo, satisfazendo desejos e
necessidades a banda acaba conquistando a lealdade do seu publico alvo (KOTLER,

2006).

Além desses canais pagos de acesso as musicas da banda, existe também o
Youtube, que funciona como uma radio global, porém com imagens, e que pela
quantidade de views em seus clipes, ou shows, contabiliza royalts (APENDICE A,
FAIXA 2), que sdo divididos entre a empresa dona do canal, a gravadora e o artista.
O grupo possui um canal oficial no Youtube desde 2008 com 8.436 inscritos, que
tem varias apresentacGes da banda, DVDs, clipes e entrevistas. Um dos videos em

destaque no dia 18 de marco de 2013, foi com Samuel Rosa, Frejat e Andreas Kisser,



contabilizando até essa mesma data, 2.130 exibi¢des. Os videos sdo divididos por
lista de reproducdo, tém videos dos fas parabenizando a banda pelos seus 20 anos de
carreira, tém videos do Rock in Rio, video do dvd Multishow ao Vivo no Minerdo,
ou clipes, e também a plataforma “Skankplay” para que os fds gravem e toquem
clipes da musica “De Repente”. Esta plataforma obteve tanto sucesso, que rendeu
para a banda o prémio “Ledo de Ouro” (Festival de Publicidade de Cannes), na
categoria melhor uso de rede social. O Skankplay reuniu mais de 30 mil diferentes
combinacgdes para o clipe da faixa De repente, do CD e DVD ao vivo "Skank no

Mineirdo” (SKANK, 2012).

No Facebook, a banda possui 631.373 curtidas, no Twitter possui 139.192
seguidores, 0 acesso feito no dia 16 de marco de 2013 mostra que essas duas redes
sociais disponibilizam ao publico informacgdes sobre as novidades e o cotidiano do
grupo, contribuindo assim com as relaces publicas da banda, pois quanto mais

seguidores, mais popularidade o grupo passa a ter (FACEBOOK, 2013).

Na rede social Facebook, o grupo contém a agenda de shows em um link
préximo ao das fotos, que da para ser compartilhado ou clicar para participar. Pela
pagina, podemos saber também quantos amigos em comum com VOcé, curtiram a
pagina da banda. Tem também um quadro com quatro videos pequenos do grupo,
que podem ser assistidos pelo préprio Facebook, sem abrir uma janela que caia no
canal Youtube. Além disso, proximo ao link de mensagem, € possivel ouvir a banda
tocar em uma nova janela que vai para outra rede social, 0 Myspace. J& na rede social
Twitter, alem das informacGes sobre a carreira da banda, ha também alguns videos
que foram postados no Youtube, mas que podem ser vistos também na propria

pagina do Twitter.



O site oficial da banda funciona como a matriz dessas duas redes sociais
citadas, tudo que é publicado no site, também é colocado nelas. No Twitter, por
exemplo, para poder ler a informacdo, aparece o link que abre a pagina oficial da
banda, também no Facebook acontece o0 mesmo com os links das matérias. No dia 19
de margo, por exemplo, nessas duas redes sociais, foi publicada a noticia de que o
Skank estava confirmado pro Rock in Rio 2013, no dia 21 de setembro, e o link com

a reportagem abre na pagina do site da banda, que possui informac6es completas.

O site do grupo Skank é do provedor UOL, logo na pagina inicial, ha
atualizac@es de noticias sobre a banda. Possuem também em destaque os dois Ultimos
albuns langados, “Skank91” e “Skank#hits”, ha também o anuncio da presenca da
banda confirmada no Rock in Rio 2013, e ao lado, tem um video com uma das
cancdes do ultimo DVD gravado no estadio do Mineirdo. Nessa mesma péagina, ha
um link para comprar as musicas do grupo, com destaque para a loja iTunes, na
Apple Store. H& também um item que abre uma janela para a Radio Skank, que como
vimos anteriormente, pode ser acessada no celular. Ainda na pagina inicial, estd em
destaque outra pagina que leva ao Facebook da banda, solicitando um “curtir” dos
visitantes do site. Ha pequenos links mostrando também, as outras redes sociais em
que a banda possui um canal. Na pagina de noticias é possivel saber sobre as acGes
que a banda vai realizar, como entrevistas, novas musicas, enfim, tudo sobre a
carreira do grupo. Além de poder ler as noticias mais recentes é possivel encontrar
noticias mais antigas, do inicio do site em 2006. E bem visiveis estdo todos os links
de todas as redes sociais em que as noticias podem também ser compartilhadas, além
dos comentarios que podem ser deixados no préprio site, abaixo da noticia. O site
oficial da banda também tem videos, fotografias, agenda de shows, discografia,

histdrico, releases, Radio Skank, e também um link que abre outra janela em que



aparecem todas as informacgdes sobre o time de futebol do Skank que se chama

“sk91”, com vitorias, prémios, treinos, fotos e videos.

No Instagram® e no Flickr'®, que sdo dispositivos utilizados para compartilhar
imagens, a banda possui fotos de shows, de gravacOes de ensaios ou até encontros,
tudo publicado em tempo real, pois através desses aplicativos instalados nos
celulares € possivel posta-las no momento em que foram tiradas as imagens. Como o
Instagram é uma ferramenta mais atual e foi feita especificamente para uso no
celular, agora, com uma versdo para o windows, possuem menos seguidores 163, e
trés fotos. J& no Flickr a banda possui muitos albuns, num total aproximado de 688

fotografias, pois € um canal usado ha mais tempo pelo grupo.

O Google +, Myspace e Last FM sdo também outros meios de divulgar o
trabalho do Skank de forma gratuita, ouvindo masicas e clipes. Porém o Myspace e a
Last FM s&o paginas que ndo estdo atualizadas com informagdes da banda, apesar de
possuir os albuns e as musicas, parece ndo ser tdo explorada pelos musicos e até
pelos internautas. No Myspace, por exemplo, ao visualizar a pagina no dia 19 de

mar¢co de 2013, ndo havia datas dos proximos shows, e também nenhuma

? Instagram é um aplicativo gratuito que permite aos usuarios tirar uma foto, aplicar um filtro e depois
compartilhd-la em uma variedade de redes sociais, incluindo o préprio Instagram. Esse aplicativo foi
desenvolvido e projetado pelo brasileiro Mike Krieger e pelo norte-americano Kevin Systrom,
inicialmente para uso em Smartphones Apple iOS sendo posteriormente disponibilizado no sistema
Android. O Instagram, como aplicativo e rede social, teve recentemente o seu conteldo expandido para
além destes sistemas moveis e agora estd disponivel em computadores pessoais, nomeadamente com
sistema operativo Windows (INSTAGRAM, 2013).

%0 Flickr é um site da web de hospedagem e partilha de imagens fotogréficas, além de permitir novas
maneiras de organizar as fotos e videos. Caracterizado também como rede social, o Flickr permite a seus
usuarios criarem albuns para armazenamento de suas fotografias. No comeco de 2005 o site foi adquirido
pela empresa yahoo. O Flickr é considerado um dos componentes mais exemplares daquilo que ficou
conhecido como Web 2.0, devido ao nivel de interatividade permitido aos usuarios. O Flickr também
pode ser considerado um flog (SKANK, 2013).
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interatividade entre os fas e a banda. A Ultima atualizacdo de informacdes data do dia
6 de agosto de 2012, neste canal a banda possui 17.374 amigos. A Last FM é uma
radio que tem varios outros artistas em seu catadlogo, e as musicas do Skank mais
tocadas na ultima semana foram “Sutilmente” com 319 acessos, seguida de
“Resposta” com 276. Ja o Google + € uma nova plataforma, ela esta atualizada assim
como o Facebook e o Twitter, contendo todas as informagfes e noticias através do
site, 0 grupo possui 17 seguidores no Google+, datando suas primeiras postagens de

Janeiro deste ano, provavelmente quando criaram seu perfil nesta plataforma.

Essas ferramentas de midias bem coordenadas usadas pela banda sempre
deram grandes resultados atingindo as melhores acGes de distribuicdo e divulgacéo
de musicas em novas plataformas digitais, como o reconhecimento na 162 edi¢do do

prémio Multishow, com o troféu “Iniciativa de Mercado” (SKANK, 2012).

Ao conseguirem uma comunicagdo direta com os féas, Henrique Portugal
(2012), tecladista do Skank, avalia que foi a internet que possibilitou esta interagéo.
Da o exemplo de que, “quem escolheu o repertorio do show ao Vivo no Mineirdo,
com mais de 400 mil votos, foram os fas pelo site” (APENDICE A, FAIXAL).

A banda usa também as novidades tecnoldgicas para chamar a atencdo do
publico, como o clipe da musica “Presenga”, que esta disponivel em 3D nas salas de
cinema do Brasil. Dessa forma, a musica é divulgada também, por um meio
tradicional e fora do circulo de midias mais rotineiras, como o radio (APENDICE A,

FAIXAL).

Henrique Portugal esclarece que ao usarem tantas novidades tecnoldgicas
buscam as melhores formas de repercussdo para a banda, mas sem serem escravos

delas:



Aprendemos isso quando fomos gravar no estidio Abbey Road em Londres,
em que eu ficava olhando alguns equipamentos muito antigos, e perguntei
‘porque ndo trocaram essa mesa aqui?’ E eles me responderam: ‘muito simples,
porque ndo fizeram nenhuma melhor que essa. Pra que eu vou trocar pra ter
uma so porque € nova?! Quando fizerem uma nova e boa, eu troco.” A gente
segue a risca isso. Nao porque é simplesmente uma novidade tecnoldgica, mas
uma novidade que possa acrescentar alguma coisa (APENDICE A, FAIXAL) .

Outra acdo feita para o publico participar do cotidiano do grupo, foi a
instalacdo de uma cdmera no estudio do Skank em Belo Horizonte, no qual, os fas
podiam assistir em tempo real a producao do album “Carrossel”, de 2006 (SKANK,

2012).

Além dessa interacdo, a banda promoveu mais uma agao inovadora o “Vote
no Bis”, que deixava o publico escolher as can¢des que queria ouvir no Bis, através
do envio de SMS. E em 2009, o segundo single do album, “Sutilmente”, foi a cangdo

eleita pelos fas na votacdo promovida no site oficial do grupo.

O tecladista da banda, explica ainda, que as midias digitais ou redes sociais
facilitam o acesso direto ao fa. “As pessoas ficam mais corajosas para publicar coisas
em redes sociais. Tornam-se mais objetivas na internet, muitas vezes até agressivas,

mas isso ajuda delimitar o caminho da nossa carreira” (APENDICE A, FAIXAL).

Todas essas ferramentas e plataformas digitais tém sido bastante utilizadas,
tanto pelos artistas independentes, como também, por artistas que possuem um
grande selo, como no caso do Skank. Essas midias facilitaram o trabalho das relaces
publicas, pois antes ndo havia mediacOes entre os canais. As plataformas na internet,
as redes sociais, ndo sO facilitaram o acesso como também deixou mais claro os
gostos dos fas e suas necessidades, pois eles podem participar com mais frequéncia e

mais liberdade de pesquisas sobre suas preferéncias musicais, ou mesmo ter
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participacdes espontaneas publicando em seu Facebook as musicas e videos dos

artistas que apreciam.

Para o vocalista do Skank, Samuel Rosa, a internet propiciou a percepcao de
que 0 gosto por musica varia muito. Existem interesses que sdo mais superficiais,
tém os fas que gostam de ter registros diferentes e tém também os que gostam dos
primeiros &lbuns ou de versBes diferentes, por isso a banda trouxe ao publico os
albuns mais inéditos ou albuns com musicas mais antigas como o “Skank#1hits” e
“Skank 91”. O primeiro retine os hits de toda carreira do grupo, e este ultimo sdo
masicas ineditas, de quando o Skank ainda ndo era uma banda reconhecida. Desta
forma, estes albuns, sdo para um determinado nicho, para quem acompanha a carreira
da banda. O album prova por assim dizer, quem ¢ “cliente fiel” (CARRASCO,

2012).

5- CONCLUSAO

Muito do que vemos atualmente na industria do entretenimento, em geral, ja
foi estudado por pensadores alemdes, que assistiram de perto as mudancas de

comportamento do publico em relacdo aos produtos lancados por empresas no



decorrer da evolugdo historica e da ascensdo do capitalismo. O estudo sobre a
indastria cultural trouxe a consciéncia de que atualmente passamos pelos mesmos
mecanismos de dominacdo de outrora, porém, com o0 aparato de suportes
tecnoldgicos mais avangados, que proporcionam a sociedade opg¢des de escolha.
Assim, a esséncia da alienagdo do homem pelos produtos que consome, pela perda de
sua capacidade de fazer escolhas sem a interferéncia do mercado e da midia, ainda é
a mesma. A industria fonografica brasileira € um exemplo de como o dominio das
massas por seus produtos se mantém consistente. As grandes gravadoras controlam o
mercado da mdusica ditando o que sera 0 novo hit do momento e todos os outros
trabalhos devem seguir esse hit, se ndo, ndo entram na lista dos mais vendidos.
Mesmo com a ascensdo dos artistas e selos independentes, as majors ainda possuem
a maquina na mao. E certo que diferente de antes, quando ndo havia opgéo, hoje,

uma gravadora multinacional ndo € obrigacdo para um artista se firmar.

O fato de os trés “grandes selos”, Universal Music, Sony Music e Warner
Group, comandarem o mercado, pois toda a renda de vendagens e lucros tém
participacdo majoritaria deles, nos remete a pensar que a industria cultural estudada
por Adorno e Horkheimer ainda persiste nos dias atuais. De uma maneira menos
centralizada, mas sdo os singles que tocam nas radios que fazem maior sucesso, a
musica que € tema da novela, ou um clipe que é colocado no youtube com a estética
musical da moda, que acabam conseguindo um percentual maior de views e

consequentemente, de vendas.

A existéncia de muitos artistas independentes se tornou possivel
principalmente pela facilidade de postagem nas redes sociais de seus videos, de suas
musicas e por estarem em contato com seu publico. Porém, ainda que existam hoje,

de certa forma, as opcOes de pertencer a um selo independente, s6 se consegue



destaque no mercado quem utiliza das mesmas estratégias das majors, ou quem esta
dentro dela, pois as armas sdo desiguais. Os selos independentes e o0s artistas
independentes s&o uma nova opgdo dentro do mercado, pois antes ndo existiam
maneiras de esses selos e artistas serem reconhecidos sem o advento dos novos
suportes digitais. Esses artistas trazem para 0 mercado, uma nova opgao na estética
das mdsicas e conseguem apresentar uma cultura moderna, investindo em

credibilidade.

O novo cenario do mercado da musica, com musicos independentes
conseguindo espaco para apresentarem-se em canais digitais, tem possibilitado a
consolidacdo de indmeros artistas e a transformacdo dos mesmos em
empreendedores, assumindo assim, a posi¢do que antes pertencia apenas a grandes
gravadoras. As pessoas tém ouvido musica com muito mais frequéncia, facilidade e
opcoes, como por exemplo, ouvir as masicas por streaming, baixar em mp3, comprar
0 LP, 0 CD, o DVD ou assistir ao show ao vivo, que hoje é a maior fonte renda do

artista.

Com a nova estruturacdo do mercado fonogréafico, € possivel perceber que ele
se ergue de um passado de vendas escassas mostrando capacidade de se estabilizar,
principalmente com as tendéncias de que o publico esta consumindo mais musicas e

criando o costume de pagar para ouvi-las com mais qualidade.

Podemos vizualizar que vivemos na vanguarda das musicas on line, de fato,
pois ha dez anos, um artista recebia pela grande vendagem de midias fisicas o““disco
de diamante”, quando alcangava a marca de 1 milhdo de copias. Atulamente, um
“disco de diamante” contabiliza 300 mil apenas (EVANGELISTA, 2013). Podemos

inclusive supor que existe a tendéncia das midias fisicas acabarem. O artista



Emmerson Nogueira afirmou em entrevista solicitada para essa pesquisa
(APENDICE A, FAIXA 2) que as midias fisicas, CDs e DVDs servem mais como
um cartéo de visita, ou mesmo como um produto promocional, para algum produtor,
algum amigo conhecer o trabalho dos artistas. A tendéncia do mercado € que o fisico
vire um troféu. Os artistas e a gravadoras j& conseguem lucrar com a venda de
musica pela internet, com a vantagem de que qualquer pessoa, em qualquer parte do
mundo pode comprar um album e comecar a consumi-lo instantaneamente, sem sair
de casa. Em segundos uma compra de masicas ou qualquer coletanea pode ser feita

pela internet, nos sites especializados em vendas de musicas, como Spotify ou iTune.

As bandas que ja possuem uma gravadora, como € o caso do Skank, se
posicionam com agles de mercado mais amplas. Podem ter um leque de opgdes nos
canais oferecidos pela internet, criando promoc6es com os fés, fazendo com que o
publico participe da carreira do artista, criando interacdo e uma fidelidade maior. Se
fosse em tempos em que ndo existiam as redes sociais e que so existia 0 meio fisico
para ouvir musicas, essas a¢fes nao seriam tdo certeiras. Parece que a internet, as
redes sociais e tantos novos meios de ouvir mdsica, surgiram como uma via para o
crescimento do marketing de relacionamento. O mercado, a cultura, a sociedade do
mundo inteiro podem estar juntos, mesmo separados por uma distancia fisica,
trocando ideias, visualizando as mesmas imagens, mesmas can¢des e firmando

relacionamentos que podem ser longinquos.

O estudo de caso do grupo mineiro possibilitou a crenca de que 0s avangos
tecnoldgicos, se usados de forma planejada e profissional, podem trazer muitos
beneficios para os artistas. Eles disponibilizam oportunidade de criar interacdo com o
publico, que pode servir como orientador do melhor caminho a seguir, garantindo

vendas de musicas de diversas maneiras, pelos varios canais, e levando os fas até a



banda e a banda até os fas. O Skank ja apresenta uma histéria tdo estruturada que se
fosse para seguir uma carreira como artista independente, provavelmente,
continuariam com a mesma visibilidade, j& que possuem experiéncia com 0s meios

digitais e tradicdo no mercado.

Acreditamos, portanto, que a maior tendéncia do mercado fonografico esta na
adaptacdo tanto das majors, quanto das gravadoras independentes, as mudancas
ocorridas a todo momento nos meios digitais. Parece que as majors cada vez mais
cuidardo dos grandes hits de seis meses, com a fungdo de soltar répido, produzir
rapido, sempre em grande escala. Cada vez menos, elas vdo se vincular a criacdo de
carreira, ficando esta etapa por conta do proprio artista, para equipe que ele montar, e

também para 0s pequenos selos.

A cada novo sistema de streaming inventado, a cada novo formato de som, ou
a cada capitalizacdo, o mercado se reinventa com um olhar atento a novas
possibilidades. N&o existe solucdo acabada, sempre havera um determinado artista
que crie sua propria formula, e cada nicho precisa de um tipo de apoio especifico.
Tanto os artistas independentes quanto 0s que pertencem ao cast das multinacionais
precisam de suas estratégias de mercado, necessarias para chegar até seu pablico, que
estd sempre mais distribuido, principalmente pela grande opcdo tecnoldgica, ja que
ela se renova em um tempo minimo, fazendo com que surjam muitas possibilidades

de investimento, assim como aparecem novos artistas.

Esta pesquisa possibilitou um maior conhecimento sobre o mercado musical
em relacdo a sua evolugdo histdrica, sobre seus novos mecanismos de vender e
distribuir as canc0es, e as diversas formas digitais de se comunicar com seu publico

alvo.



O presente trabalho foi importante, pois envolveu os desafios de se pesquisar
sobre 0 mercado da musica, um tema que carece de estudos mais aprofundados e que
estd em constante mudanca devido a sua dependencia em relacdo as novas
tecnologias. Sentimos especialmente falta de pesquisas direcionadas para 0s meios
digitais que é fundamental na divulgacdo e no relacionamento entre os artistas e o

publico.

Esse estudo também é de grande relevancia para formacdo académica neste
curso de jornalismo, porque ao falar da banda mineira Skank tivemos a opotunidade
de conhecer mais sobre a carreira deste grupo e entender como usam 0s canais de
comunicagéo social para ter maior acesso aos fas, assunto proeminente, que podemos

aplicar em nossa propria carreira.
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