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Resumo

A dissertacao trata do processo que a producdoralllho caso especifico a musica,
passa para tornar-se publica, dentro de um contggrtmal no inicio do século XXI. Isso
corresponde as configuracdes de um mercado oligtgobrganizado através de fusdes e
concentracoes.

E resgatada a relacdo que a musica estabelece ctetevisdo brasileira, para
finalmente colocé-la dentro da historia e do deskiwmento da MTV Brasil. Também
apresenta as estratégias de comercializacdo datprouisical numa analise da programacéo
dessa emissora. A0 mesmo tempo, contextualiza & roeisical brasileira, do industrial ao
alternativo, dentro do desenvolvimento tecnolégaa expanséo do capital.

Realiza-se, entdo, um estudo de caso, no ambitoEcaomia Politica da
Comunicacdo. Para isso, além da analise do contetwical da MTV Brasil e revisao
bibliografica estruturante, procede-se a entreyjstama analise (dentre outros possiveis) da
cena musical nacional.

Esta pesquisa, enfim, € um canal que se abre aqaeke desejam conhecer o
intrincado e complexo mundo que permeia 0s meicalaunicacdo e suas interfaces, o
cenario em que ocorre e como chega ao topo do deeatguns artistas, can¢des, CDs, DVDs

e outros produtos.



Abstract

This study is about the process that cultural pctido goes through in order to turn
itself public within a global context in the beging of the XXI century. It matches the
configurations of an oligopolist market that keeps organization three merger and
concentrations. It rascues the link the music filhg up with the brazilian television to put
it, at last, within history and development of MBvazil.

Also it presents the strategics points of commeyemusical products analyzing the
MTV programming. At the same time, it contextuadizbe brazilian musical scenary from the
industrial to alternative way in the technologidalelopment.

Achieving then a study of case to the Political iy Communication. This work
here goes further of an analysis of the musical MB€zil contents, and a structured
bibliographyc revision proceeding interviews into @analysis (within possible others) of he
national music scenary.

The research, finishing, means an openned chaoriebse who wish to discover the
complexed and implicated intricate world which peates the mass media and its interfaces,
the scenary where that happens and how some fanamass, songs, CDs, DVDs and many

other products reach the top of the market.
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Introducéo

Esta pesquisa consiste num Estudo de Caso quageedealisar a mercantilizacédo da
musica na televisdo, através de acordos comertidém intituladogaba ou projetos de
marketing A pesquisa propde examinar a programacdo da Muslevision Brasileira
(MTV), através de suas politicas de execucdo dacajsvem. Dentro deste trabalho serdo
apresentados 0s grupos que configuram o sucessiamuoe Brasil, por meio de uma
investigacdo da programacao e as determinacOesoreddas a possivel predominancia das
cinco maiores industrias do disco internacionalrsod difusdo da musicpop rock na
emissora. Terdo relevancia, também, as estratégaxacionais da MTV e sua estrutura para
se manter no mercado segmentado de televiséo.

A pesquisa aspira desenvolver uma analise de coromanizado e difundido o
mercado da musica jovem no Brasil, dentro do cdeatelevisdo MTV, suas implicacdes
econdomicas e sociais e como esta realidade sdueatrbaseada na acumulagéo de capital.
Articula-se, desta forma, um estudo que desvendeolicdo dgaba' como uma préatica
institucionalizada no inicio do século XXI, dentia l6gica capitalista, impondo contetdos
midiaticos, relacionando este processo aos oligmpdhundiais e a circulacdo de produtos
culturais. A industria fonografica estrutura-sebglimente como um oligopdlio e € pela da
veiculacao de seus produtos na TV e no radio qaé sevalidade social e cultural em grande
escala. Essa mediac&fundamental para o entendimento de como se p@c@Ordem
simbdlica, visualizando a producédo e o consumaialiha sociedade.

Com a abertura de uma nova fase do capitalismate@isificado o movimento de
internacionalizacdo do mundo simbdlico que segmemiblicos, transformando-os em
consumidores, o que implica num reordenamento ec@od cultural e politico. Pode-se
afirmar que, na segunda metade do século XX, cepsacdos capitais sobre a esfera artistico-
musical assume nova forma de acdo. Isso representavanco do espaco que o capitalismo
ocupa na producao cultural, a partir do século XAarecem dois momentos dentro deste
processo: primeiro, apropria-se da producdo jatemdis, que passa a circular conforme as
regras do mercado, com investimento em divulgagdistebuicdo; num segundo tempo, cada

vez mais as técnicas mercadolégicas assutnéap produto cultural, desdeplanejamentd.

! A revis&o da bibliografia sobre o tema evidencauséncia de estudos cientificos sobre o mesmo IEDE
NehemiasQ direito autoral no show businessa musica. Rio de Janeiro: Florense, 2000.

2BRITTOS, Valério Cruz; OLIVEIRA, Ana Paola de Olive. MTV, sucesso musical e cena alternativés&o
Leopoldo: Unisinos, 2004. Mimeografado.



S&o0 os avancgos tecnoldgicos que refletem mudaracasenstrucdo destes processos em prol
de um modelo hegemodnico de circulacdo de capitata Ease do capitalismo, cuja
denominacdo varia, especialmente entre contempmrégiebal e total, segundo Valério
Brittos, tem inicio nos anos 70 do século XX egniea terceira Revolucéo Industrial.

E importante ressaltar que o instrumental tecnotb@itensificou esta nova ordem
mundial, e ampliou situacdes, aprofundando a iataomalizacdo e caracterizando assim a
globalizag&o. Essa caracteristica de dominacastegga sobre a ldgica do lucro e reflete o
modo como 0 campo comunicacional e cultural sentarie

Partindo desta visdo, o componente econémico, smraadnstrumental tecnolégico,
tem um papel importante na dimenséo do conteud@tiaidl a ser difundido. As empresas de
comunicacao interagem com outras grandes corp@agde por sua vez, Sdo seus principais
anunciantes e fornecedores de servi¢gos de infaraétielecomunicacdes. Cassiano Ferreira
Simées define esta realidade como um clube priffado.

Este estudo de caso visa investigar a programdgad TV Brasil, para entender
como se estrutura sua logica empresarial sobréuaddi da musica jovem. Serd de grande
relevancia definir quais sdo as implicacoes desbeesso para a sua execucdo. Deve-se
contextualizar historicamente o que se definiu papuente comgabg, a sua evolucao
dentro de uma realidade formada por organizac@hssinais e financeiras de macrogrupos
de comunicacdo, a0 mesmo tempo em que se preténde & canal MTV dentro destas
estratégias concorrenciais frente a estrutura deatde na qual se encontra.

Jaba é uma giria popular usada para explicar uma formaabrdo comercial ou
pagamento, utilizado entre gravadoras e algunssraggocomunicacdo para a execucao da
musica em radio ou TV. Pode também ser pensada eonzotécnica corporativa. Essa
pratica teve inicio nos anos 30 e no final do e foi aprimorada para projetos de
marketing esta localizada nos prémios para a audiénciadiados pelos anunciantes com
convergéncias a industria fonografica. Pode seartrde um sistema de trocas entre
anunciantes, industria fonogréafica e meios de cacagéo.

Dentro desta relacdo, a problemética de pesquita o6 seguintes questionamentos:

® BRITTOS, Valério Cruz. Contemporaneidade, culteraconsensoEptic On Line - Revista Eletrénica
Internacional de Economia Politica de las Tecnakbdie la Informacion y de la Comnunicacion, Aracejib,

n. 2, maio/ago. 2003. Disponivel em: <http://wwvtiepom.br>. Acesso em: 30 set. 2003.

* FERREIRA, Cassiano, Simdes. Campo politico, ecirdm a televisdo comercial brasileiEptic On Line —
Revista Eletronica Internacional de Economia Rulitde las Tecnologias de la Informacion y de la
Comunicacion, Aracaju, v. 5, n. 2, mayo/ago. 2@i8ponivel em: <http://www.eptic.com.br>. Acessn: 80
set. 2003.
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1) Quais os critérios que definem a programacao miukcTV?

2) Qual a relacdo entre a MTV e conglomerados da triduswundial do disco e

como interfere na formatacéo da programacao muséamissora?

3) Como se processou a institucionalizacégadbd, seu processo evolutivo dentro de

praticas e acordos empresarias?

4) Como a producéo artistica musical se apresentamtexto comercial e alternativo

brasileiro?

5) Como esta situada a MTV dentro do mercado conccialemidiatico?

6) Como fica a capacidade de opcao do publico demtnand mercado de imposicdes

culturais?

Ante isso, apresentam-se as seguintes hipoteses:

1) A partir de opcdes mercadologicas, a MTV adoten@ critério para sua
programacao dinamicas que concentram os interdasesnco maiores gravadoras mundiais,
numa relacdo econdmica que se estrutura sobre umadaee oligopolista. Estas praticas
buscam, através de referéncias culturais, dinansizamoducdo musical a cultura midiatica,
normatizando-a conforme parametros definidos pelercado capitalista global. Esse
processo dificulta a entrada de outros produtogaroenciais, maximizando lucros, atraves
de padrées de consumo e entretenimento, increntkntaima relacdo de producéo,
distribuicdo e consumo, na qual a oferta podefgriena demanda e nos gostos sociais.

2) A relacdo entre a MTV e a industria do disccestende a acordos comerciais e
investimentos denarketingque se configuram num processo oligopolista quatappara a
concentracdo, nos quais ramos distintos da indddtrientretenimento e de bens de consumo
se juntam para poder ampliar e difundir seu capitdtural. Realizando sinergias, as
corporag@es transnacionais procedem aliancas arusstratégias para dinamizar a industria
cultural por meio de um consumo dirigido, aumentarsgu lucro. Na formatacdo dos
programas, séo privilegiados artistas que fazerme plarelencala industria mundial do disco,
ao mesmo tempo em que a programacdo da emissoralepastamento artistico ficam
subordinados aos acordos feitos pelo departameaioercial, 0 que demonstra um
determinismo estético e ideoldgico limitado pelogas meios de producdo empresariais.

3) O definidor de sucesso relaciona-se a execugd®oisica mediante pagamento e/ou
acordos comerciais. Esse conjunto de acles se fdem#o de uma estrutura de mercado
tanto no ambito global como local, protagonizadagpeamos fonogréaficos de conglomerados
midiaticos e geridos pdobbiesempresariais. Essa pratica objetiva a execucaacahysor
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l6gicas mercadoldgicas, institucionaliza e apeoi@igjaba dentro de uma nova estratégia que
se apresenta commarketing promocionalE importante analisar de que forma este processo
se institucionalizou, cruzando técnicas administagt e da publicidade, em que aparece
circunscrita a internacionalizagcdo da mercadoriiual e a formacdo de oligopdlios,
representando uma nova fase da industria cultdssle modelo de financiamento evidencia e
controla a difusdo da producdo musical dentro desognde comunicagdo, servindo a
acumulacgéo do capital.

4) A producdo artistica musical se configura eateentexto comercial e o alternativo.
No primeiro deles sua producéo € controlada e pansara fins mercantis, a0 mesmo tempo
que atingem ampla difusdo. Os independentes setearam por sua autonomia em relacéao
aos processos produtivos e de divulgacdo, em @amtida circulam num mercado restrito
quando da sua difusdo. Embora o cenario comerpigsante uma crescente concentragdo
econbmica, dentro de esquemas vinculados as coffmaa industria busca no meio
alternativo as novas concepcdes estéticas, que @mdegurar a necessidade do mercado
sempre em mutagao.

5) A MTV situa-se entre o0 mercado segmentado dwvigdlo aberta e por assinatura
com programagcao voltada ao publico jovem. E impoetgpensar a sua viabilidade, que se
funda em uma organizacdo entre macrogrupos de c¢oag@o e parcerias comerciais
industriais. A MTV se mantém como o Unico canalrabde televisdo no Brasil, exclusivo e
dirigido para a divulgacdo da musipap rocka nivel nacional. Esta em segundo lugar na
preferéncia dos jovens, ficando atras apenas da Rkbo. Dentro do processo oligopolista,
se estrutura e dialoga com uma pequena parte dag#o artistica musical, apropriando-se,
quando for convincente, das manifestagcbes de vasguacontrolando, distribuindo
reordenando-as conforme o padrao industrial maati

6) Se 0 mercado seleciona e elege aquilo que awdifandido como mausica jovem
na MTV, apenas uma parte da producdo artisticaivlegiada, enquanto que a grande
maioria busca alternativas em outros campos de f@@osua difusdo. Com isso, a producéo
vira uma competicdo e a preferéncia musical doipulpode ser limitada aquilo que é
publicizado como valoragdo midiatica da arte. Ocado, dessa forma legitima uma estética,
direciona gostos e institucionaliza critérios vatmos dentro de um pluralismo regulado.
Assim 0 gosto dos consumidores tem sido constraiplartir de aliancas de contextos que se
da por meio de identificacbes, bem como na pogkioie de sentir-se pertencendo a um

determinado conjunto de rela¢gbes materiais, quand@osificadas com o aprimoramento da
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industria cultural.

Neste sentido, 0 objetivo geral desta pesquisaaisan as estratégias de difusdo da
musica jovem da MTV, principalmente nos programas maior interatividade da
programacao musical da emissora.

Em relacédo aos objetivos especificos, pretende-se:

1) estudar a programacéao da MTV Brasil, tracando sl piusical;

2) relacionar os conglomerados da industria fonogeatem a MTV, e como estes
grupos processam suas aliancas empresariais nongtavaglobal, dentro de
aspectos corporativistas de reproducéo do caypiltairal;

3) investigar como se relacionam as l6gicas mercad@égla industria fonografica
com a MTV Brasil, aprofundando e identificando aolagdo e a
institucionalizacdo dgaba como o principal processo que prioriza a execuigio
musica jovem na emissora,

4) descobrir como a musica que ocupa a maior partgamgamas é negociada no
bojo dos negdcios publicitarios da MTV;

5) analisar paralelamente a cena musical nacional eorosessos de difusédo
comercial, que privilegiam uma minoria;

6) verificar a relacdo do publico jovem com MTV, e abmemissora se aproxima de
contextos sociais, buscando aliancas para corar@tieresses mercadolégicos.

Através de um crescente debate sobre as formasedagéio da producdo musical nos
meios de comunicacao de massa, este estudo pretmwitecomo instrumento para entender
as politicas de difusdo da muspap rockno Brasil, que perpassam as logicas capitalistas
contemporaneas, incluindo estratégias e competgiild industrial. Neste sentido, a producéo
e distribuicdo da cultura se apresentam sobre @=cisentralizadas e organizadas conforme
critérios empresariais, dentro de um cenario dedasccomerciais.

Pela importancia da diversidade musical brasileidas condicbes que permeiam a
execucdo na midia comercial, em especial a televisdie o0 meio de maior integracdo e
dinamizacao da sociabilidade, esta pesquisa aralsacesso que se formou dentro de uma
estrutura especializada, competitiva e concenti@aide a viabilidade comercial da producgao
musical é definida através de acordos entre engpreaasnacionais, o que pressupde o
controle no fornecimento de contetddos e imposigibanhs simbdlicos. Neste ponto realiza-
se, pela primeira vez, um estudo sobre a evolugimstitucionalizacdo d@b4, como uma
das principais formas que define o que deve seligrdrlo como musica jovem na midia
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comercial no Brasil. Da mesma forma que transfoemeultura em mercadoria, busca a
expansdo do sistema capitalista e utiliza a pradwecéiural como um das mais lucrativas
relacbes econdmicas do mundo contemporaneo.

O estudo também deve trazer a discussdo como egz@ae fusbes, aliancas e
acordos entre firmas mundiais, interagem diretaepatcontrole e na distribuicdo do produto
musical dentro dos meios de comunicacao. Defingsaimtégias e as transformac¢dées no modo
de difusdo da producdo musical se torna necegsar&oos estudos da Economia Politica da
Comunicacgéo. Nota-se que 0s processos culturaapresentam cada vez mais controlados
pelos meios de producéo, tornando-se propriedadadas expressos e difundidos com um
valor social, que se traduz na fabricacdo de nielzeb=s de consumo e do sentido de
pertenca.

Esta pesquisa se faz relevante, pois apenas umarianida producdo artistica
brasileira acaba tendo acesso a execucao da saaa@bdmeios de comunicacdo, enquanto a
grande diversidade musical fica preterida nesteeztm A sociedade brasileira precisa
compreender os mecanismos de difusdo da musican jogecontexto comercial midiatico, no
qual a oferta € um processo que envolve acordogrotars com alto grau de investimento
econdmico, que se restringem as grandes corporapdea poder intervir, regulando e
fiscalizando esta estrutura baseada na rental@lidadnvestimentos.

Perceber essa relacdo requer do pesquisador umanagcao e um entendimento das
estratégias utilizadas a execucdo da musica dessue® Unico canal aberto de televisdo
segmentado no género jovem no pais, a MTV. E imptetpara os estudos da Economia
Politica da Comunicacao tratar deste movimenta;éa enidiatica sobre o acesso do social ao
bem cultural.

A sociedade civil, os grupos nao hegeménicos, cammes comunitarias de
comunicacao, e o Estado também poderao utilizdaggesquisa para interferir neste modelo
de organizacao midiatica que dimensiona a prodaghoral num campo de forcas dentro da
reproducao do capital que limita a concorrénciaedteada de outros produtos, impedindo a
exposicdo da diversidade cultural. Este campo deasopode ser traduzido no conceito
gramscianode hegemonidcujo objetivo é buscar negociacdes, seducdes eciagdes no
social, para manter a supremacia da classe doraisabtre os dominados. A Universidade

deve estimular esta experiéncia ainda inédita ris, geis o estudo oferece indicios dos

® GRAMSCI, Antonio.Os intelectuais e a organizagdo da cultura7. ed. Civilizacdo Brasileira: Rio de
Janeiro, 1989.
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mecanismos que configuram o sucesso musical deltréTV brasileira, além de suas
estratégias para permanecer como lider no meregpoentado de televiséo.

Neste sentido, pode-se abrir caminhos para outesgupas no Campo da
Comunicagdo sobre uma base empirica de tal immiatén que se faz presente na vida
cotidiana de todos os cidaddos que ouvem ou véesicaiseja no radio ou na TV. E
importante o desenvolvimento deste tema, pois, démnalisar a mercantilizacdo da cultura
e suas variantes, também dimensiona gostos judeniso de uma estrutura contraditéria, ao
mesmo tempo homogénea e diversificada. Essa pas@asjustifica por desenvolver
discussbes académicas sobre como a industria ausirestrutura no inicio do século XXI,
alterando e reformulando suas estratégias de difiesditro de um mercado concentrado.

Este Estudo de Caso tem como objeto empirico a BMfagil e o mercado comercial
da musica jovem no pais. Neste sentido ha indgpiesa producao cultural sofre um controle
na sua difusdo ligado a acordos e concentracOesesan@is. A andlise destas praticas
constitui-se em uma ida ao campo, tornando-semnassn estudo contemporaneo que deve
compreender este fendmeno social como uma limitggdia a diversidade cultural.
Utilizando varias fontes de evidéncias, como eigtag com pessoas-chaves, observacdo da
programacao, pesquisa bibliografica e documentaldesse chegar a informacoes
quantitativas e qualitativas. A andlise da progiginado canal MTV constitui-se numa
pesquisa empirica junto aos progran@entral MTV Top 20 Brasile Disk MTV. As
informacgdes foram captadas via exame da programag&aal e junto asite da emissora,
que inclui a lista das bandas que figuram nos progs. O periodo de observacéo
corresponde a fevereiro, agosto e outubro de ZbB@4fevereiro estdo duas semanas, com 10
programasDisk MTV e Central MTV,além de quatrdop 20 Brasil relativo a todo o més
Num segundo momento, em agosto, aparecem quatemasmompostasjue incluem disk
MTV. Em outubro, séo trés semanas, 11 prograddesdral MTV, 15 Disk MTVe quatroTop
20 Brasil. Os programas analisados figuram a tendéncia daslgs gravadoras mundiais,
sendo que dCentral MTV ocupa a maior parte da programacdo no horaricadte.t Os
periodos escolhidos séo relevantes, pois apresentatatividade dos videoclipes, bem como

® Na semana composta é escolhido um dia em cadanagne primeira analisa-se a segunda-feira, nandagu
semana, a terca-feira, e assim sucessivamenteaddoespecifico desta pesquisa houve um exame wsoULo
programaDisk MTV, durante um més, onde quatro dias foram escolhilos intervalo de oito dias entre as
datas selecionadas. E possivel encontrar explisag@s detalhadas sobre a semana composta na @bra d
HANSEN, Anders; COTTLE, Simoni; NEGRINI, Ralph; NEB®LD, Chris.Mass communication research
methods New York: New York University Press, 1998. No Bitea técnica foi adotada por LIMA, Venicio
Artur de.Midia: teoria e politica. Sdo Paulo: Fundacdo Perseu Adbra@01. p. 276.
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a temporalidade do artista na grade de programdcéaecolha ddisk MTVe Top 20 Brasil
para a pesquisa € fundamental, pois, como par&dsisce#ssos, representam o0s investimentos
das gravadoras e a referéncia do consumo musicgtarde escala.

Nos anexos estao tr&entral MTV, doisTop 20Brasil e seisDisk MTV. Os quadros
do Disk MTVséo relativos ao més de fevereiro, agosto e omtydimop 20 Brasilapresenta
0s meses de fevereire outubroe, o Central MTVinclui o més de outubro de 2004,
complementando dados para reforcar analises e tpeauiras ilagbes. Também aparecem
seis quadros com a grade da programacdo da emiss®rmeses de novembro de 2003 e
2004, bem como marco de 2004; estas foram insend@da@a melhor visualizacdo da
distribuicdo da producdo nacional e internaciordém dos espacos disponiveis aos
videoclipes.

Segundo Robert K. Yin, “qualquer descoberta ou k@ em um estudo de caso
provavelmente sera muito mais convincente e acwada basear em varias fontes distintas
de informacdo, obedecendo um estilo corroboratiegesquisa®.Com a apropriacédo do
termo populaijaba, a pesquisa pode alcancar explicacbes de fenbnsgisecondmicos,
como a ampliacdo da industria cultural formatadagigopolios mundiais. Esse é um dos
instrumentos relevantes para o problema de pesquiss pela analise e da observacéao da
programacao da MTV deve-se estabelecer e corrakcidados para explicar essas novas
relacbes que se estabelecem. Este Estudo de Cesorelponder “como” funciona essa
relacdo e “por que” a difusdo musical dentro dassara torna-se limitada, especialmente, as
maiores gravadoras mundiais.

Pretende-se utilizar as seguintes técnicas de {gasqu

a) acompanhamento da programacdo da MTV; via obsesvacdnalise midiatica,
atentando para l6gicas que circundam os atos ear@issda programacao;

b) entrevistas com diretores artisticos de gravad@igsy de produtores culturais,
divulgadores e jornalistas;

c) revisdo bibliogréfica que situe a cancdo como eténémportante no processo
midiatico contemporaneo e 0S processos organizaisiom administrativos da
industria cultural,

d) pesquisa em jornais, revistaweb sitesobre a tematica investigada.

O inicio da coleta de dados teve inicio em junh8QRS (pre-observacdo) estendendo-

se até outubro de 2004, verificando assim, qudis, & multinacionais que dominam o

"YIN, Robert K.Estudo de casoplanejamento e métodos. Porto Alegre: Bookmafi12p. 121.
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mercado musical dentro da emissora e as estratggeestruturam o processo de execucao
musical.

Este trabalho de pesquisa se insere na Economitic®Ralla Comunicacdo, pois
pretende observar, descrever e analisar as formtstugais do produto musical e
principalmente a distribuicdo da mercadoria culfypala analise do caso especifico da MTV
Brasil, como uma estratégia de integracdo entrésinds, que incluem aliancas e acordos,
demonstrando uma concentragdo corporativa e susegidéncias. Nesse sentido situa-se
dentro dos estudos contemporaneos, pois, seguncentVMosco, “abrange os dominios
econdmico, social e cultural que tendem a ser ctrdos pelas necessidades do capital”.
O autor ainda apresenta duas definicdes da Econ@atisaca da Comunicacdo que cobrem

varias abordagens especificas:

E o estudo das relagdes sociais, em especial dges de poder, que constituem a
producéo, distribuicdo e consumo de recursos, iimbbuda comunicacéo [...]. Uma
definicdo mais abrangente e ambiciosa da econoatitcp € 0 estudo e o controle
da sobrevivéncia na vida social. Controle referespecialmente a organizagdo
interna dos elementos dos grupos e ao processoddptagdo a mudanga.
Sobrevivéncia significa a forma como eles produzemue é necessario para a
reproducdo e continuidade socfal.

Assim o0 estudo da Economia Politica da Comunicaigwe buscar analises das
transformacdes do desenvolvimento tecnologico riadiaque inclui dominios e exclusoes,
como a supervalorizagcdo do espaco comunicativogdrausdo da cultura. Segundo Bolafio,
Mastrini e Hersovici, “na economia da informacagdaecomunicacao, as atividades ligadas a
distribuicdo, organizacdo e ao tratamento da indgén constituem a principal fonte de
criacdo de valor agregadd”. Transferir direitos de difusdo, dentro de estiaggjue se
movem internamente em superestruturas empreseg@gsenta a formatacdo e o contexto
atual da industria cultural.

Para apresentar a pesquisa, a dissertacdo seuvdurasta em trés capitulos. No
primeiro, Comunicacdo, cultura e sociedadgegrdo tratados 0S processos que passam a
producdo cultural para tornar-se publica, o coatmd esfera privada sobre a difusdo da
mercadoria cultural e como o0 espaco cultural ssotoessencial para a circulagao do capital
dentro da internacionalizacdo de mercados. Torressencial trazer a andlise de industria

cultural conforme T. W. Adorno e M. Horkheimer, b&mmo o pensamento de Habermas

8 MOSCO, Vicent. Economia politica da comunicacamatperpectiva laboraComunicacgéo e sociedade, 1
Cadernos do Noroeste, Série Comunicagdo, Brag2, ws. 1-2, p. 97-120, 1999. p. 100.

® MOSCO, Vicent, op. cit., p. 98.

1 HERSOVICI Alain; BOLANO, César; MASTRINI, Guillerm Economia politica de la comunicacion y la
cultura: uma presentacion. In: MASTRINI, GuillernBOLANO, César (Orgs.)Globalizacion y monopolios
en la comunicacién hacia una economia politica de la comunicacidmer®s Aires: Biblos, 1999. p. 9-28.
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sobre esfera publica. No mesmo capitulo sera apsske como se configuram as fusdes e
concentracdes dentro de um mercado oligopolista, fgatar entender as barreiras que se
formam quando da producéo e difusdo do produtar@lltTambém h& um breve histérico da
popularizagdo da musica jovem, no casmak, como foi incorporado a industria. A partir
deste contexto, aparece aqui uma producdo regulagase expande por todas as nacoes,
buscando atingir publicos segmentados, sendo peiomalismo técnico e do controle de
difusdo que os meios de comunicacdo e a industnagfafica mundializam a cultura. Este
racionalismo cultural esta intimamente ligado a léagfo das técnicas de organizagcédo e
administracéo, gerenciadas pelos conglomeradositicia que, ao apropriarem-se da criagao
artistica, a tornam mercadoria. Por se tratar de dews atividades mais rentaveis do mundo, a
producdo musical torna-se uma estratégia contralad&o de um territério demarcado pelo
consumo.

No segundo capituldviUsica e televisadagstara um breve histérico da TV brasileira e
por que o pais tornou-se um dos mercados mais famies para o0 consumo em grande
escala. Também mostrard quais os principais amitesiaentro dos programas de TV e quais
sao os tipos de publicidade. Neste sentido, pretapdesentar como esta interagdo pode ou
nao definir a linha editorial dos programas. Naagse as empresas multinacionais sao hoje
as principais anunciantes, ao lado dos anunciggagst e que ha um aprimoramento da
exposicdo do produto no espaco comercial aos pragaa televisdo. Resgata o capitulo os
principais programas musicais da TV no pais, at&tda MTV Brasil e como ela se tornou
0 Unico canal aberto e segmentado exclusivo & efiecmusical. E igualmente trazida a
relacdo do canal com outras industrias do entratamtio, em especial a fonografica, numa
forma de fusdes e aliangas, puxando ao debate advtibv € hoje uma das mais importantes
corporagfes midiaticas do planeta.

O terceiro capituloMTV e producdo fonograficesgata o fenbmeno musical
brasileiro, a configuracdo da producao industriebm®o se organiza o mercado alternativo da
musica nacional. Assim, apresenta o aumento dasdpeas independentes no pais, bem
como o aparecimento de festivais que ddo vazad@@upéo alternativa. Ao mesmo tempo,
faz-se uma analise de como a musica jovem tornduibsielizada, num cruzamento de estilos
e géneros dentro de conexdes culturais. Tambémnoietrazer a discussao as estratégias de
comercializacdo do produto musical, analisando @gramacdo da MTV, através dos
programas de maior audiéncia, bem como as con{igasadas execugdes, suas promogoes

em forma demarketing promocional e/oyaba, quais sdo os anunciantes do canal, suas
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aliancas e como se estrutura a difusdo musicataldatemissora. Cabe trazer o conceito de
sinergias, para tentar entender como se estrusypaogetos vinculados pela emissora, como &
0 caso doAcustico MTVY e como este processo se torna essencial para emado
oligopolista. Finalmente, busca-se resgatar o é¢tinde multiplicidade de ofertas e padréao
tecno-estético para entender como se aproximarutbicp e controlar a aleatoriedade do

produto cultural.
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Capitulo 1. Comunicacao, cultura e sociedade

A difusdo da mercadoria cultural e o0 seu espacpatam-se essenciais para a
circulacdo do capital dentro da internacionalizagéanercados, e para o fortalecimento do
capitalismo contemporaneo. Através de fusdes eetrag0es de um mercado oligopolista
entende-se as barreiras que se formam quando daggm e difusdo do produto cultural. A
partir deste contexto aparece aqui uma producadad®, que se expande por todos os cantos
do planeta, atingindo publicos segmentados, sealioracionalismo técnico e do controle de
difusdo que os meios de comunicacéo e a industniagfafica globalizam a cultura. Por se
tratar de uma das atividades mais rentaveis do mumdoroducéo musical torna-se uma
estratégia controlada dentro de um territério deado pelo consumo conforme segmentos

variados.

1.1 - Producao cultural, demandas capitalistas entrole de difuséo

Esta pesquisa tem como cerne as politicas paracaigio da musica jovem no Brasil,
dentro da programacédo da MTV, no inicio do sécull. Xrata-se de um estudo sobre a
evolucdo das estratégias utilizadas para a difesé@eiculacdo musical no pais, através de
acordos comerciais e industriais, num processaeguestende além das fronteiras nacionais, a
partir de um contexto globalizado e segmentadminelo empresas oligopolistas mundiais.

O direito a difusdo musical tornou-se privadameatetrolado, quando o capitalismo
progressivamente incorpora-se nas redes de congénicapesar de, em sua maioria, serem
concessoes estatais de direito publico. O queesgarneste trabalho é apresentar quais sao 0s
processos que passa a producdo musical brasitmaqrnar-se publica. Deve ser entendido
0 conceito de publica como o acesso ao maior narderconsumidores e as formas de
intercambio da cultura ao mundo social. Cabe tramedebate, o cruzamento entre controle
privado sobre a esfera publica conforme o pensantmtiabermas e como isso influencia o

campo social:

O intercambio das pessoas privadas entre si, tasaauma questao publica [...] Por
um lado, concentrac@o de poder na esfera privadatelcdmbio de mercadorias e,
por outro, a esfera publica estabelecida, comaaarsiitucionalizada promessa de
acesso a todds.

Essa mudanca na esfera publica representa o @dgerento do capitalismo, dentro

' HABERMAS, JiirgenMudanca estrutural da esfera publica investigacées quanto a uma categoria da
sociedade burguesa. Rio de Janeiro: Tempo Brasited84. p. 153, 173.



20

de uma estratégia de mercado, no qual o espacoraiutbrna-se fundamental para a
circulacdo do capital, pois, além de facilitar @sso, orienta e introduz bens simbdlicos,
condicionando as praticas sociais a nivel globatafdde uma dependéncia da producédo
cultural, em relacdo ao suportes de comunicagafmemacédo, a0 mesmo tempo que necessita
tornar-se publica para fazer-se presente dianteadgpo social. Neste sentido, cabe aqui
resgatar o processo de racionalizacdo como um v@sanento técnico que movimenta a

producao industrial e cultural como um todo:

O espago da cultura é fundamental na concorréiigiapdlica que se estabelece
em ambito mundial entre setores da indlstria doécoim e das finangas, seja
cumprindo uma complexa funcéo ideoldgica da qupliblicidade de produtos é
apenas um aspecto [...] seja porque se constitapates de acumulagdo para certos
blocos de capital, seja porque se vale como padetqlo espaco das comunicagoes,
de feixe de canais utilizados para a circulacaodi@sentes fluxos que irrigam a
economia mundial: fluxo de mercadoria, dinheirdpiimacao e trabalho. Pelos
mesmos canais por onde circula o capital circumb&m os objetos culturais. Por
todas essas vias terrestres, aéreas ou maritiglas, gabos ou pelo éter circulam
produtos culturais e uns cem niimeros de informacoes

A partir dos anos 80, com as fusbes empresariadsadamente envolvendo
conglomerados transnacionais, a internacionalizagdmercados gera um processo global
que da livre fluxo aos produtos culturais e indastr As companhias midiaticas e seus
suportes operam como distribuidoras e difusorasnédecadoria cultural em grande escala.
Esse novo fendmeno, que tem como suporte prin@patecnologias de reproducédo e
comunicacao, perpassam fronteiras nacionais e ae@amn as sociedades, incorporando
novos habitos de consumo, numa segmentacao deduergaiblicos.

Os objetos se expandem de maneira muito rapidéodée@ um espaco diversificado,
heterogéneo e regulado. A producédo cultural € l@teia nos marcos de um principio onde
todos os estilos se parecem. Comunicacédo e a@wparam como setores correlatos, dentro
desta nova fase do capitalismo, que modifica asderde vida do cidadao no final do século

XX:

Nessa nova fase das tecnologias da comunicacdajagim importante é que a
multiplicac&o da oferta, presente contemporanearemtoutros setores industriais,
atinge também os produtos comunicacionais. E a idgisegmentacéo, que substitui
a de fornecimento de bens generalistas, os quatieralem atingir varios publicos,
como principal forma de concepcdo, produgdo e ibiisgdo dos bens
comunicacionais e culturais em ge'ral.

A producao cultural, em toda sua histéria, estemewada aqueles que possuiam as

técnicas de reproducdo ou o capital necessariosp@r&xecucao e exposi¢cao. Esse processo

12BOLANO, Césarlndustria cultural, informacéo e capitalismo. S&o Paulo: Hucitec, 2000. p. 57-58.
13 BRITTOS, Valério. A terceira fase da comunicacémvos papéis no capitalismo. In: (Org.).
Comunicacao, informacéo e espaco public®io de Janeiro: Papel & Virtual, 2002. p. 21-4633.
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historico vem a partir do feudalismo, quando adestrabalhavam para seus senhores e
escravos eram usados como mao-de-obra para a wgtstde museus e teatros. No
feudalismo, as relagbes se davam de forma direta € capitalismo, a producéo cultural se
move em dire¢do as novas técnicas que aumentancaziafdas ferramentas de controle
produtivo:

Nas sociedades pré-capitalistas, a legitimacéo fewiae a partir da dimensao
religiosa e as relacdes de classes sdo pessoamordmacdo. Na sociedade
capitalista, ao contrario, as relacdes de claskesasdnimas e perdem seu carater
diretamente politico (a aparéncia de trocas devatfinicias); a legitimacdo do
conjunto depende diretamente do funcionamento desistiema econémico e de sua
capacidade de auto-regulacdo para poder mantemmalgho de classe andnima e,
por isso mesmo, legitintA.

Analisar a historia deste processo exigiria um fam@amento que ndo constitui o
objetivo deste trabalho, mas € relevante considgrapropriacdo da cultura popular pela
tipografia no século XVIII, que levara ao folhetda imprensa no século XIX. Aparece neste
momento a racionalizagdo da producao cultural,sgukegitima em bens de consumo, numa
nova concepg¢ao moderna de cultura, a reprodutloiéd

Uma das especificidades desta mudanca ocorremanda urbana, que possibilita a
ampliacdo do consumo: paralelamente, a producdacamtdr consagra uma estética e
representa o discurso democratico da modernidddigs é preciso acrescentar que poucas
obras se tornam publicas, pois ha uma interveng@furma no controle da difusdo e das
técnicas de producgdo que sustentam o regime dsfaitdtste controle se d4 na medida que se
impde uma propriedade intelectual, a qual impedbreito de entrada de outros produtos,

assim parte da informacéo permanece sobre um t®ptigado.

Na modernidade as relaces entre os artistas bliz@(l..] mesmo entre os
produtores culturais, ocorrem num espaco articulamoo campo de forgas
[...] que configuram uma estrutura especializaddoada de posicdes no
campo intelectual fica restrita aos verdadeirosuisys que as regem: a
busca de consagracéo e legitimidade para suasigg@iras, a competicao
entre artistas, suas estratégias de luta e alid@gando falam de arte,
também estéo falando de competicdo; quando parew@amobcecados pela
busca de uma forma mantém outro olho ligado no axere no publicd®

A cultura dentro do capitalismo avancado € majaaitaente impositiva, pois oferece

um modelo de vida que segmenta e priva o cidadésteNsentido, exclui-se o todo e cria-se

1 HERSCOVICI, Alain. Tecnologias da informac&o ecdaunicacdo, modificacdes do espaco publico e novas
articulagdes entre publico e privado. Reflexdegeabnatureza econdmica e sociologica da informéaggiic

On Line — Revista Eletronica Internacional de Economialate Tecnologias de la Informacion y de la
Comunicacion, Aracaju, v. 5, n. 2, mayo/ago. 2@i8ponivel em: <http://www.eptic.com.br>. Acessn: 80

set. 2003.

> SARLO, BeatrizCenas da vida pés-modernaintelectuais, arte e video-cultura na ArgentRia. de Janeiro:
UFRJ, 1997. p. 141-142.
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um mundo de diferencas e desigualdades sociagualoo homem-cidadéo se forma a partir
daquilo que consome. A globalizacdo provoca essdanga estrutural; ao mesmo tempo que
aproxima padrdes econdmicos, segrega grupos maieeoE importante pensar neste
momento, que o conceito de cultura ndo é apenistia@t mas se forma pela organizacéo

social e suas trocas:

Os “géneros de vida” sao substituido pelos “nivkisvida” de uma sociedade de
consumo. Niveis que, ao liberar os individuos des sarigens sociais, 0s reagrupam
enquanto “estilos de vida”. No entanto ao utilimarguas categorias mundializadas,

os homens demarketing ndo estdo apenas classificando as pessoas; eles as
hierarquizant?®

Neste sentido, os individuos sdo pensados atrav@sdtoes valorativos, inferiores e
superiores, conforme um padrao de mercado. Essgicelvem se aperfeicoando junto com a
historia da arte, quando a burguesia tracava coewo perfil a alta cultura, deixando
marginalizadas as manifestacdes populares que pecma distantes da estética do que se
considerou belo e requintado. Com o crescimento destros urbanos, percebe-se
modificacdes: o popular aparece como elo entrerasdgs massas que se estruturam nas
cidades; distingue-se mais na forma que alcanca&@esumo, do que propriamente em um
género especifico; concomitantemente, as indUsttdtsirais criam demandas orientadas,
sobre referéncias simbdlicas ordenando o universials

Nesta nova fase do capitalismo, a cultura comosimn@dacirra-se, pois 0s negocios
em entretenimento crescem muito rapido, o que dstreorum desenvolvimento e um
controle tecnoldgico sem precedentes. O problemees&ra na concorréncia, pois poucas

empresas do ramo conseguem atingir um mercado quesponde a um panorama
internacional e que se estende as redes de com@aiggobal Torna-se aqui importante
trazer a discussao o conceito de oligopdlio coma glasse de estrutura de mercado que é
controlada por um grupo limitado de empresas. Eanmague Bustamante, os oligopdlios
tiveram origem nos grupos de edicao de livros: éEstetores realizaram previamente uma
acumulacdo de mercados e de capital para expando-audiovisual®’

Circular por todos os meios de comunicacdo, door&ditelevisdo, passando por
revistas evebsidesrequer da producéo cultural acordos e técnicasnapaidas denarketing
e negocios entre firmas de ramos distintos, pgieréestes meios que se legitima o produto

cultural. Esse processo € um importante fildo patapitalismo se articular; suas técnicas se

'® ORTIZ, RenatoMundializaco e cultura. S&o Paulo: Brasiliense, 1998. p. 207.
' BUSTAMANTE, Enrique La television econémicafinanciacion, estrategias y mercados. BarcelGuatisa,
1999. p. 87.
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estendem além do registro sonoro, atingindo umerasfe bens ampliados que se destina
também a outros produtos e particulariza a extedgs@mnsumo.

N&o se consome apenas o produto musical, mas bgieaue esta internamente
subscrita na arte. O desenvolvimento destas téctéoa como objetivo aproximar e recriar o
imaginario e estender os desejos do cidaddo aaucmnsle bens, na maioria supérfluos.
Segundo Adorno e Horkheimer, a publicidade e ast@icultural se confundem, sendo a
repeticdo uma das técnicas usadas neste procéssepéticdo mecanica do mesmo produto
cultural j& é a repeticdo do mesmo slogan propdgecal’.'®

Como difusor de ideais e significacdes, a produgdasical midiatizada se torna aqui
apenas uma materialidade de um processo administredm fins que potencializam o
desenvolvimento econdmico sobre um ramo altamesmeentrado, incorporando modos de
vida. A producdo musical se tornou uma das prin€ipaneiras de circular o capital; assim, a
sua difusdo acaba tendo um controle rigoroso, detis meios de comunicacdo de massa,
por ser um valoroso suporte para sua exteriorizagégrande escala.

Esta relagdo constitui uma importante particuétel pois a muasica € hoje difundida
por uma relacdo que inclui acordos entre firmagoplolistas. Além disso, administrar a
difusado singulariza técnicas que buscam a maidéacid e rentabilizam lucros em mercados
consumidores segmentados. A industria fonograficandial procura hoje captar as
diversidades musicais, para conseguir atingir amoesudiferenciados, ao mesmo tempo em
gue busca se aproximar de pequenos selos indepgeadeom o objetivo de captar a musica
de vanguarda. Para Brittos, “as industrias cukurdgio eliminam outras formas culturais,
subsumem-nas nos seus propoésitos, o que denotéria do capitalismo®® Neste ponto, a
modernidade esté intimamente ligada a diversidadeodsumo e nédo a livre fertilidade ou
poder produtivo, pois representa uma centralidaderdducao e difuséo.

Segundo Nestor Garcia Canclini, s6 o0 mercado miyusicae 1981 e 1996, acendeu de
US$ 12 mil para US$ 40 milhdes, 90 por cento comadns em cincanajors?® Com isso é
reforcada a afirmacdo de que ndo se trata apenamolfiar imaginarios, mas de uma das
atividades mais rentaveis, chegando a alcancamptésento do PIB em varios paises da
Europa.

8 HORKHEIMER, Max; ADORNO, Theodomialética do Esclarecimento fragmentos filoséficos. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar, 1985. p.153.

19 BRITTOS, Valério CruzRecepcédo e TV a cahoa forca da cultura local. 2. ed. S&o Leopoldoisldns,
2001. p.47.

20 CANCLINI, Nestor Garcia. De Paris a Miami pasangor Nueva York. In: La globalizacién
imaginada. Buenos Aires: Piados, 1999. p. 143-163. p. 155.
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A musica, por atravessar fronteiras e circulary@wios meios, tendo na sua esséncia a
capacidade de universalizacdo e interacdo, fez goena industria se apropriasse deste
exercicio ladico para transforma-lo num habito gueriza o consumo. A expansdo deste
ramo também se caracteriza em alimentar mercadbalando filiais em varias partes do
mundo, além de investir na producao local, geratelatificacdes.

Esse processo se estrutura verticalmente, os msgsei estendem das gravadoras as
redes de comunicacdo e fazem parte de um mercagpalista controlado por um namero
limitado de empresas transnacionais, sendo as ciraores gravadoras Universal, Sony,
Warner, EMI e BMG. A producdo cultural torna-se &ntdependente de grandes
investimentos para conseguir se tornar publica ®riao S&o investimentos pensados
estrategicamente sobre as atividades industriais, pjoduzem, além de bens industriais,
discursos ideoldgicos e fazem fluir o mercado detob. As atividades industriais e os bens
culturais fluem, paralelamente, dentro de um tardt comunicativo demarcado pelo
consumo e pelo entretenimento.

E importante salientar que a popularidade da mgsigam na TV coincide também
com a grande expansdo das tecnologias de comuoic&gu processo de produgéo,
divulgacdo e execucdo evoluiu conforme o desenveamto tecnologico, que inclui
equipamentos de gravacéo, reproducédo, edicdo dgemea- no caso dos videoclipes, ou na
difusdo do sinal da emissora. Essa busca peladgdalitem um fim: a maior quantidade de
audiéncia. Ignacio Ramonet refere-se a légica gwodeicdo do capital na dimenséo

tecnocultural:

Um programa audiovisual através de um sistemarirdtico se rentabiliza mediante
0 numero de suas difusbes, asseguradas por diverems: ondas hertzianas,
magnetoscoépio, cabo, satélite... Essa multiplicadd® suportes tem acelerado a
circulacdo dos programas introduzindo conseqiéndas exemplo, obriga os

grupos de comunicagdo a lancarem-se a uma verdagieirra de imagens com a
esperanca de assenhorar-se dos suportes de difirséo, meio de conservar ou

alcangar a maxima audiéncia. A busca da mais aayg&ncia permite vender pelo
pregoszrlnais alto os espacos publicitarios e rerntabilas imagens no final das
contas.

Mas como fica a producgéo artistica nesta novadeddi tecnocultural? Dentro destas
mudancas sécioeconémicas, a producéo cultural e transferida do valor de uso ao
valor de troca, estruturando-se numa nova confggurana qual o que interessa, segundo

Adorno e Horkheimer, €, “ao invés do prazer, o sgidusca € estar bem informado, o que se

L MORAES, Dénis deO concreto e o virtual midia, cultura e tecnologia. Rio de Janeiro: DP&801. p.15.
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quer é conquistar prestigio e ndo se tornar umemETor>2

A producéo reproduzida por meios tecnolégicos daurocacdo torna-se trabalho
cultural sobre a l6gica capitalista. E nela queinsgitui a valorizacdo do processo e se
configura o produto ideol6gico mercantilista:

O autor perde a sua dimensédo individual e se wamsf em um processo de
producdo organizado industrialmente (com divisdo tdabalho, investimento,

comando, etc) a reproducédo torna-se uma reprodigdoassa organizada segundo
os imperativos da rentabilidade, o publico (recepcdende a tornar-se

consumidor/comunicador. E neste processo de soagdib/subjuncdo no econdmico
da atividade intelectual que o produto ideolégiemde assumir a forma de
mercadoria®®

A tecnologia de comunicacdo vem midiatizar a vioigdtana, universalizando grupos,
que se fragmentam dentro em uma nova concepcaoltdeac Essa realidade parece atingir
todos os ambientes e envolve de forma organizatisensibilidade humana, reformulando a
nocdo de espaco e tempo, construindo uma estrsitmfzolica, na qual os habitos vao se
moldando, principalmente, conforme o contato cormadiacdes midiaticas. Segundo Jean-
Pierre Warnier, esse processo “transformou os madosida, assim como o regime de
producéo e de transmisséo de cultdfa”.

Nesta terceira fase do capitalismo, aparece undeeamento econdémico, politico e
cultural, que, por meio do controle dos recursamitéds, como 0s equipamentos de
comunicacao e seus suportes, permite a distrib@ic@lerada dos modelos de fazer cultura. A
tecnologia é a base para a reproducdo das infoemagibis através de seu controle
determina-se expressodes artistico-estéticos, esgamealidade que os acordos comerciais
entre megacompanhias do disco e meios de comunicagferpetuam e dominam o espaco
midiatico. Tudo isso contribui para que os campasultura e da comunicacdo sejam cada
vez mais condicionados pela l6gica econdmica, cemsina Fredric Jameson:

A dimensao econbémica da globalizacdo parece seespae se expandindo para todo
o resto: controla as novas tecnologias, reforgrésses geopoliticos e, com a pés-
modernidade, finalmente, desenvolve o cultural conémico e o econémico no
cultural. A producao das mercadorias é agora urdnfiemo cultural, no qual se
compra os produtos tanto por sua imagem quantosearaso imediato.

Se cultura e comunicagdo tornam-se processos e@mg)nambém a producdo de

mercadorias € cada vez mais um fendmeno com cdsdicts culturais. Esse sistema

2 HORKHEIMER, Max; ADORNO, Theodor, op. cit., p.153.

23 LAZZARATO, Maurizio. O ciclo da producéo imateridh: ; NEGRI, AntonioTrabalho imaterial:
formas de vida e subjetividade. Rio de Janeiro: BPZ001. p. 43-53. p. 43.

2 WARNIER, Jean-Pierred mundializag&o da cultura Lisboa: Editorial Noticias, 2000. p. 10.

% JAMESON, Fredric. Globalizagéo e estratégia puaitiln: A cultura do dinheiro: ensaios sobre a
globalizacdo. 2. ed. Petrépolis: Vozes, 2001. p4d.7p. 23.
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subordina a producéo cultural a uma estrutura aegtd, ligada a industria de planejamento
da imagem das mercadorias e suas estratégias da.JWda contemporaneidade, o produto
cultural passa a ocupar um outro espaco e adat@ias estéticas, distribuidas em grupos e
tribos, numa segmentacdo controlada, na qual aladeiserve a reproducdo do sistema. E
buscada, assim, a reducdo da aleatoriedade, poogess caracteriza o produto cultural,
ligado a incerteza de sua realizacdo, traco progoiauniverso simbolico. Segundo Alain
Hercovici a producgédo cultural, para se tornar nowliica, estabelece estratégias dentro de
demandas existentes:

Tal jogo da conta da valorizacdo intrinsecamengatétia do produto cultural no
mercado, da dialética de uniformizacdo e da difgagdo que existe no interior da
economia cultural [...] esta resultante se traduzyma reducéo da diversidade dos
géneros estéticos propostos, validados socialnemntertanto, por uma redugdo da
capacidade de inovacéo do sistéfa.

Cabe lembrar que os produtos culturais vao senslod®lexificados, para que possa
haver uma menor aleatoriedade e alcance a maxidi@naia. Esta é a base instrumental para
a popularizacéao da producédo musical em nivel glddal exemplo relevante é como o género
rock foi sendo apropriado pela industria e, a partir gk consumo, integram-se e
determinam-se grupos sociais especificos, dandacesp distincdo. Ao mesmo tempo,
aparece um cruzamento de matrizes culturais goenmafam as referéncias e transformam o
que era local em politicas transnacionais.

Dentro desta perspectiva, as politicas cultura@isstmacionais podem ser analisadas
pelo canal MTV, que junto com as cinco maiores gtavas, Universal, Sony, Warner, BMG
e EMI, divulgam artistas que fazem parte das imdhsstculturais internacionais. Neste
sentido, a producdo musical nacional/local necessgiroximar-se da estética global para
também fazer parte deste mercado industrial. IS&oatimina a relevancia de contextos e
caracteristicas locais, de forma que aparece uoegso de reterritorializacdo, no qual “cada
espaco geografico precisa diferenciar-se e conssug imagem midiatics”. Mas sua
publicizacdo e apropriagcdo sé acontece em granchdaeguando possuem um padréo da

cultura mundial.

% HERSCOVICI, Alain. Economia da cultura e da comunicac&oelementos para uma anélise sdcio-
econdmica da cultura no capitalismo avancado. Mitéiundagao Ceciliano Abel de Almeida, 1995. 168.

2" HERSCOVICI, Alain. Globalizag&o, sistema de redesstruturacdo do espagco. In: MASTRINI, Guilhermo;
BOLANO, César (Orgs.$lobalizacion y monopolios en la comunicacion en Aamica Latina. Buenos Aires:
Biblos, 1999. p. 49-60. p. 58.
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1. 2. Organiza¢Oes empresariais — fusdes e concagfies

A partir dos anos 60, um grande numero de comparfbizograficas comecaram a
fundir-se com outras empresas do ramo do entreggniamou de ramos distintos. Essas fusdes
vém ao encontro de uma administragdo que busca meshento reduzir gastos e dominar o
mercado.

Segundo Steve Chapple, ha trés tipos de fusbes, queaso, manifestam-se na
indUstria da musica: horizontal, vertical e em domgprados® A horizontal se apresenta
guando gravadoras se fundem com outras gravaddrasgunda fusdo citada por Chapple
corresponde a vertical, que é a integracdo de aomgeade discos com ramos distintos, como

empresas de instrumentos musicais e distribui¢ao:

Em 1969, a CBS comprou a Discount Records, umaizatiearmazéns de linha
completa, dirigida ao publico juvenil. Cujas lojse localizavam, principalmente,
nas proximidades das instalacdes universitaria€B& declarou que essa compra
Ihe iria permitir experimentar novos métodos de eaializacdo. Alguns anos antes
a CBS tinha comprado a Fender Guitar and Ampl@ierporation. Estas aquisi¢cdes
puseram ao seu alcance a utilizacdo das estruferdmanciamento, promocéo e
publicidade que j4 tinha criado noutras areas disimia da masic&.

As fusBes mais relevantes resultam em conglomemdosgem nos Estados Unidos
nesta mesma época, englobando grandes companhas @bjetivo de realizar uma unidade
de financiamento e gestdo. Com o desenvolvimentoagdalismo, as industrias midiaticas
ampliam a concentracdo corporativa, onde apare@e diasse de mercado denominado de
oligopdlio.

Aparece aqui uma “intensidade do movimento de cun@edo”, conforme Marcia
Dias Tosta, em que grupos transnacionais se fupadeanalcancar a totalidade da producéo e
da distribuicdd® Esse processo apresenta os padrdes de fusddandeyeassim, um maior
poder global sobre a comunicacdo e o entreteniméntguadro 1 representa as fusdes

horizontais da indUstria da musica durante os aki®b anos.

%8 CHAPPLE, Steve; GAROFALO, ReebdRock & indlstria: caminho da musica. Lisboa: Presenca, 1989. p.
122

29 CHAPPLE, Steve; GAROFALO, Reebee, op. cit., p..122

% TOSTA, Mércia DiasOs donos da vozS&do Paulo: Boitempo, 2000. p. 43.
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Quadro 1 — Fusbes entre gravadoras

Ano Participantes Resultado
1969 Odeon + EMI EMI
1978 Polydor +Phonogran Polygram
1987 Bertelsmann +Ariola +RCA BMG Ariola
1987 CBS Discos + Sony Sony Music

Corporation

Time-Warner/WEA +

. . Warner Musi
Toshiba + Continental arner Music

1991/1993

Sony Music Enternainment Sony BMG Music

2004 BMG Enternainment

Fonte: TOSTA, Marcia Dia®s donos da vozS&o Paulo: Boitempo, 2000. p. 43; autora.

Segundo Mario Luiz Possas, a teoria do oligop&ialeelece relacdo com as barreiras
a entrada, que podem ser classificadas em “vargaglesolutas de custos, atribuidas ao
método de producdo, insumos, equipamentos, tipagudhficacdo de trabalho, capacidade
empresarial; vantagens de diferenciacdo de produjoe se traduzem na preferéncia
estabelecida; e economias, reais ou monetariasadda de producao, distribuicdo, promocao
de vendas e acesso a mercadb#.concentracédo torna-se a regra do mercado dapataha
qual os meios de comunicagdo, como a TV e o radimam-se fundamentais para a
publicizacdo do material cultural. O fortalecimenta industria audiovisual foi formatado
devido ao racionalismo técnico que aproximou deseoanseios da populacdo, pelas
singularidades, configurando novos bens cultu@darme uma linha de referéncias comuns.

Essa expansdo de grupos e empresas dentro de aslidngsca estratégias
corporativistas, determinacdes estruturais e efevalp barreiras a entrada. Considerando
aquelas das industrias culturais, Valério Brittagppe uma taxonomia das barreiras com dois
tipos: politicos-institucional, em que se encoatragulamentacao; e a estético-produtivo, que
se define em padrdes tecno-estétiéo8ao as industrias midiaticas que mais protagonizam
dindmicas de ampliacdo e concentragcdo corporatializando sinergias, onde o
compartilhamento produtivo contribui para o andamenm conjunto, essa nova configuracao

que predomina no mercado oligopolista se faz nockegue o funcionamento do todo é mais

¥ POSSAS, Mario LuizEstruturas de mercado em oligopélioS&o Paulo: Hucitec, 1990. p 95.
%2 BRITTOS, Valério. Oligopélios midiaticos: a telsfip contemporanea e as barreiras & entadernos
IHU Idéias, Séo Leopoldo, n. 9, p. 1-16, 2003. p. 1.
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seguro do que as partes trabalhando separadastoReria analisa com propriedade esta

especificidade:

A Sony Corporation, proprietaria da Sony Music, @abia Pictures e da Columbia
House descobriu uma maneira de colocar suas dévisiecontato permanente. Ela
induziu um artista como Michael Jackson, contratado Sony-CBS Records, a
realizar um filme produzido pela Columbia Pictur€am isso a Sony conseguiu
maximizar as relaces cross-media, vinculando ra(sistro cinema, aproveitando
ainda sua estrutura publicitaria para a promocaengaresa como um todd.

Neste sentido, se faz importante uma companhia ieséaligada a outras para poder
aproveitar os recursos técnicos, ampliando asgira@ucéo e a distribuicdo de produtos. Mas
esse sistema corporativista ndo se restringe ao augiiovisual, atinge outros setores, como
da construcéo civil, dos bancarios, das teleconagbies e da industria eletrénica.

No macro-setor das indastrias culturais esse psocesou mudancgas estruturais que
ocupou o0 gerenciamento da producdo e difusdo §hamaente ao desenvolvimento de
marketing. Cabe aqui retornar as barreiras a entrada gdirsircalguns pontos relevantes que
impedem a entrada de outros produtos concorrendiriprimeiro ponto é o controle de
meétodos de producédo, que é determinante para chegarpadréo estabelecido no mercado,
o0 segundo também relevante a pesquisa é o sisterdsstdbuicdo protegido, que torna os
canais de acessos limitados ao fluxo das emprespsrativas. Em relacdo a MTV, este
processo se torna evidente, pois representa a tagédtada propria empresa no mercado, o
que sera visto no capitulo trés deste trabalhoeBevacrescentar que a MTV Brasil faz parte
do conglomerado Abril (50% das acfes pertencemrapoglatino), em sociedade com o
grupo norte-americano Viacom. Entre suas aliangg@@éNarner Bros, Fox, Universal e a
Time Inc.

As fusdes se tornam também necessarias, poisvatades produtivas possuem custos
elevados, o0 que, segundo Brittos, constitui-se nonoidvacao para a formatacdo de aliancas
entre diferentes grupd$ Cita-se um exemplo: o proje&xistico MTWitiliza a tecnologia de
gravacao da industria fonogréafica enquanto quewdghicao fica a cargo da emissora que tem
hoje o maior canal de distribuicdo para a musicaegmento. Com isso dividem-se 0s custos
e os lucros, reduz-se possiveis riscos. Mas € gaeoé preciso comunicar-se eficazmente
com o publico, para que se mantenha na posicam@®mca no mercado. Compreender as
necessidades do receptor, fidelizando-o, dentrourde processo dindmico sdo uma das

estratégias destas barreiras que se formam nuemsisiligopolista.

% ORTIZ, Renato, op. cit., p. 167.
¥ BRITTOS, Valério, op. cit., p. 8.
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1. 3.Rock, musicapop e industria

O rock como musicgop foi incorporado a indastria fonogréafica por votta 1950,
como fonte de entretenimento e de valores. Origirdrblues foi responsavel por aproximar
pela primeira vez a raca branca a producdo muségah norte-americana.

Apesar disso, as primeiras gravacfes e a popuwaozaeste novo ritmo foram
limitadas aos musicos brancos. Em 1954 o guitargstantor branco Bill Halley alcanca o
sucesso nas radios americanas. No ano seguiniz vemde Elvis Presley assumir a fama de
estrela daock nos meios de comunicagao.

A musica undergroundproduzida em guetos negros comeca a ser incorparada
cultura musical branca e é reformulada numa nowadale fazer cultural urbanoyack Os
meios de comunicacdo também se véem obrigados ia @l@s portas a essa nova
manifestacéo da juventude como forma de interagéo.

Apos a Segunda Guerra Mundialrack acaba tornando-se a forma de manifestacao
de uma geracdo de jovens reprimidos por uma sat@edanservadora. Paralelamente, as
radios criam os primeiros programas segmentadesiditados a muasica adolescente. Nesse
momento aock é transformado e incorporado as industrias cutu@om vistas a expansao,

0 pensamento radiofénico também se volta a quaitixhica de transmissao.

Na Europa, o contato com rock chegou de navio. Jovens ingleses influenciados
também por artistas do blues negro americano cairaegdar nova roupagem ao estilo. Essa
comunhdo do blues com a musica branca européia dase para o que seriaoak.

Como fenbmeno social, no sentido original da palaw rock se traduz em
participacdo e comunh&o. Assim a comunicacdo musicais do que intercambio de
informacéo, significa precisamente participacéo.

Os Beatles foram um dos primeiros grupos inglesss iaserirem a grande industria
da musicgop. A banda inglesa, neste periodo, também abriurdenpara o crescimento da
industria fonografica e o uso de novas tecnologiashegaram a vender 154 milhdes de
dolares em disco, no periodo de 1963 a 1968. Tanflw&m os pioneiros na transmissao via
satélite. E nesse momento que a industriact busca uma maior dindmica ligada a um
aproveitamento técnico mais preciso.

Dentro desta l6gica de producdo em série, apamc&958 o padrdo mundial para
discos estéreo e sdo vendidos os primeiros Llétgy (play3 estéreo. Neste momento a

industria do disco se organiza conforme as necdssd de uma nova geragdo de
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consumidores. No final dos anos 60 a industria calise expande e alcangca um patamar dos
grandes negdcios.

Simultaneamente ao desenvolvimento das transmiss@asm elas de radio ou
televisdo, cria-se um mercado para a producéomedeaveis. No final dos anos 50 e inicio
dos 60, acelera-se a industrializacdo e o consueneletronicos. O aumento de jovens
adolescentes que comecam a entrar no mercadobadhtvae a possuirem salarios tambéem é
importante neste novo contexto. E estabelecida oolura de massa dentro de uma
sociedade de consumo e de diverséo.

Os consumidores comecam a se fragmentar, divensidfiaczse numa cadeia de raca,
idade e sexo, com a classe social permeando esm$es. cA producdo musical corre paralela
e se ramifica em varias vertentes, identificanda@em diferentes estilos de jovens que
comecgam a aparecer.

A partir da década de 60, a juventude comeca arpocar novos padrées de
comportamento, que se definiu como contraculturacaoliura alternativa. Orock foi
importante para a manifestacdo deste movimento toexe uma nova forma de
sociabilidade. A contracultura acabou se transfadoanum movimento de vanguarda, que
logo os meios de comunicacéo também se apropriaram.

O rock vira moda, o jovem apesar de resistir ao capitaljsacaba incorporando esses
novos padrdes estéticos. No inicio dos anos 70,a@aceleracdo da industrializacédaook
chega a todos os cantos do planeta. Alguns pa&éérigos demoraram mais tempo para
consumirem esta nova estética, mas a compreenaaatikzacdo deste novo processo nao
teria mais volta. H4A um movimento de utilizacaotel@Enero, no casorock, no sentido de

reformular a musica de vanguarda a mupima rock

A arte se converte em mero representante da sdeledando um estimulo a
mudanca desta sociedade; aprova desta maneiraeesiazdo da consciéncia
burguesa que reduz toda imagem espiritual a sinfplegio, a uma entidade que
existe somente para outra coisa e, em suma, atign de consuma>

Muniz Sodré caracteriza este processo como midgi, constituido por uma ordem
de mediac€8 no qual a comunicacdo e a informacdo sdo redefinpkela producio
tecnologica, que se estrutura no interior das drgafies empresariais, dando énfase a

% ADORNO, Theodor WFilosofia da nova misicaSao Paulo: Perspectiva, 1974. p. 29.

% Este conceito, desenvolvido primeiramente porsidsartin Barbero, em seu celebre lividgs meios as
mediagOes segundo ele, “representa lugares que provém astragfes que delimitam e configuram a
materialidade social e a expressividade culturatadevisdo.” MARTIN-BARBERO, Jesufos meios as
media¢cbes comunicacdo, cultura e hegemonia. Rio de Jané&iditora da Universidade Federal do Rio de
Janeiro, 2001. p. 304.
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chamada tecnointeracao médium:

Medium, entenda-se bem, ndo é um dispositivo téctden exemplo comparativo:
0 género musical conhecido contwock'nroll” €, na verdade, o negro
rythm’'n’blues aclopado a entdo novidade técnica do disco deerim 33 rotacbes

por minuto e socialmente produzido por radio e aoc Da mesma maneira,
medium é o fluxo comunicacional, acoplado a umakigjvo técnico e socialmente
produzido pelo mercado capitalista, em tal extertg#® o codigo produtivo pode
tornar-se “ambivaléncia” existencidl.

Essa nova forma de vida € canalizada como um ceftkx uma realidade social.
Estratégias corporativistas vao tornando essagiérp@s um espelho midiatico, onde ha um
novo ordenamento social. As técnicas para o conscuftoral apresentam um discurso
sedutor, ndo sdo impositivas, se espelham noxosfleimbdlicos do comportamento social

ao mesmo tempo em que geram novas concepgoes dimmun

O espelho midiatico ndo é simples cépia, reprodocéieflexo, porque implica uma
nova forma de vida, com um novo espaco de integgel@oletiva dos individuos,
portanto, outros pardmetros para a constituiciaddetidades pessoais. Dispde,
consequentemente, de um potencial de transforntec&ealidade vivida, que ndo se
confunde com manipulagdo de contetdos ideolégicosnd se pode as vezes
descrever a comunicagdo em sua forma tradicioaljorma condicionante da
experiéncia vivida, com caracteristicas particdarele temporalidade e
espacializacad’

Neste sentido, cabe trazer a discusséo o processordpriacdo dmck pela industria
da musica que levou a insercdo de novas posturasiguurbanas. E importante aprofundar o
conceitorock para melhor distinguir o processo contemporanemdasicapop. Para Simon
Frith, em sua obr&ound Effect{so rock € uma producédo de massa, isto €, um consumo de
massa, construido para uma auténtica audiéhd@utro ponto é a definicdo de jovem,
apresentado como uma ideologia e ndo somente coracategoria de idade. Para Frith, “as
pessoas jovens usam do lazer e cultivam a liberdadeapitalismo e sado coagidas mais
bruscamente e com mais ressonancias. Jovem é soumemhodelo para o consuni®”.

Cabe aqui contextualizar historicamente o desemmelvto da cultura jovem, para
poder compreender a apropriacdo deste segmentoudues capitalista. Em 1960, a cultura
jovem estava relacionada a movimentos estudanéis experiéncias de guerra, e isto foi
pautado peloock J4 em 1970 aparece o que Frith chama de “normagatizdo jovem”, com a
indUstria apresentando mck como uma forma de otimismo juvenil sem esforco de

consciéncia:

3" SODRE, Muniz Antropolégica do espelho uma teoria da comunicacéo linear e em rede. [Raltsd Vozes,
2002. p. 20-21.

% SODRE, Muniz, op. cit., p. 23.

% FRITH, Simon.Sound Effects youth, leisure and the politics of rock’n’roliohdon: Constable, 1981. p. 11.
“FRITH, Simon, op. cit., p. 201.
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O rock foi rotinizado, a musica foi fabricada por proiigsis, 0 mercado da musica
foi dividido em publicos, o consumo musical torrsmuitazer [...] lazer ndo politica,

este foi o problema. Juventude do lazer, ndo diéiqzol...]. Meu argumento é que

para 0 jovem como para todos também, consumo dw Ezstilo envolve uma

relagdo de escolha e pressdo. O problema é queemjalesde dos anos 20, tém
tornado-se simbolo do lazer, uma expresséo de powadloriosd’

Assim a imagem do jovem frente a uma nova eficadministrativa vai sendo
transformada em imagem-produto, dentro de signosndecado. Os jovens tornam-se
consumidores efetivos ou imaginarios e encontrajatad e discursos simbolicos que sao
produzidos especialmente pelo mercado. As meraglgdo marcadas por um ideario que
representa um estilo de vida. Para Beatriz Sane]acidade de circulagéo e a reciclagem de
produtos combinam com a idéia de juventude: “avag@o incessante necessaria ao mercado
capitalista captura o mito da novidade permanemetambém impulsiona a juventud@”.

Nesta busca pela inovacdo, os habitos vao se sebdoeth esfera e aos icones da
musicapop, que é produto da producédo industrial. Os simbel@snbalagens desta nova
manifestacdo cultural vao sendo apropriados areutte massa para reverter em mercadorias
comerciais. O disco de vinil, a fita cassete, ga@ans, o ténis, as revistas de musica, 0s
instrumentos musicais, 0s espetaculos e festieaiedak, o videoclipe, a criagdo de um canal
de TV s6 de musica, a MTV, sdo simbolos aproprigala industria para dinamizar o
mercado e criar referéncias materiais ao publicode

A estesia mediatica, € assim a mesma do consunma. rRelhor entender esta
identificacdo, é preciso levar em conta que o vedamilhamento dos objetos
industrias postos no mercado leva a saturacdoweaser de uso, isto &, ao limite
de sua existéncia como pura e simples utilidadgNao é tanto o objeto-valor-de-
uso que move o desejo de consumir, mas a emoc¢& sensacdo vinculada a
semiose (marca, desenho, cores) do objeto, ouas@@agem como forma acabada
de mercadorié®

Mas €é importante lembrar que a producdo cultunpésar de sofrer adequacdes
tecnoldgicas, vai muito além de convencdes esgtigadronizadas que estéo ligadas a midia
e ao acesso tecnoldgico. E preciso compreendeardaigio cultural como interagédo de varios
parametros sociais, conjunto de valores, estilmsnds de pensar e ndo como um circulo
fechado com sentido de méao unica. A producdo @lltuepresenta identificacbes e
referéncias que tratam de uma realidade historica.

Cabe aqui discutir a fragmentacdo de publicos,rdes® um universo cultural onde

aparecem as tribos e as relacdes séo estabelpadae uma multiplicidade de elementos

“LIbid., p. 194-200.
“2 SARLO, Beatriz, op. cit., p. 40-41.
“3Ibid., p. 59.
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relacionados. @ock produzido no novo milénio possui varios estilg®op, eletronico, metal,
hip hop, punk- dentro do mesmo género. Nesta variedade dess#ilconceitos criam-se
mercados para o consumo dirigido. H& uma segmen@edublicos, que inclui multiplos

contextos dentro das relagdes de producao e magdes culturais:

E licito pensar a nogdo de publico em termos deerqcia cultural e, por
consequéncia, histérica, é dizer, que se situmpad e procede por acumulacdo ou
sedimentagdo, configurando uma sorte de tradic& sgu articulam espacos e
modalidades de consumo, artefatos, géneros, comtcaimunicativos, expectativas
e maneiras de satisfaze-f4s.

Essas transformacgfes estruturais vdo moldando tanmdbéapacidade dos meios
tecnologicos na sua producdo de bens. Dentro degso de globalizacdo, € elaborada uma
integracdo, ndo importando as distancias. Nesseemoncriam-se elos com marcas de

consumo:

Se trata de uma nova condi¢cdo adquirida pelos daresmnos, vinculada com
desenvolvimento das tecnologias que, em tantons&steexperimentados permite o
processo de existéncia mediante o uso de diversgfatas. Neste sentido, o publico
Se associa ao usuario, isto é, a alguém a quemsseam varios servicos mediante
0S quais encontram seguranca e a possibilidade edendolver-se na vida
cotidiana®
Nesta realidade cotidiana a comunicacao e a infgimado pontos fundamentais para
a dimensdo de um novo paradigma, repleto de signesse reproduzem e se ordenam. O
rock como manifestacdo da mausica jovem foi integradesta nova configuracdo global.
Como movimento, ele criou um fluxo comunicacionaire o desejo juvenil e a inddstria,

transformando-se num potente mercado cultural.

1. 4. Valor simbolico da musica e 0 sucesso

A Industria Cultural constitui-se como uma posgilile de intermediacdo entre o
sistema econbémico e o conjunto social, visandmatoacdo hegemoénica da ordem simbolica.
Esta construcdo se traduz na transformacédo dar@wdtn mercadoria, 0 que representa um
marco para a extensdo do sistema capitalista.

A producgdo do bem cultural ndo se restringe maisagdo artistica, como poética,
mas se expande dentro de uma l6gica mercantil. Suoao se da em grande escala pelos
meios de comunicacao; assim, a producao musicaligada quando se utiliza ou € utilizada

pelo sistema comercial das redes de comunicac¢&be Nentido, a producgéo cultural vira um

4 MATA, Maria Cristina. Interrogaciones sobre el péb. In: .Comunicacién: campo y objeto de
estudio. Colima: Iteso, 2001. p. 183-199. p.187.
“MATA, Maria Cristina, op. cit., p. 194.
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processo que se metaboliza numa articulagcdo ommizientro de um sistema técnico
midiatico que possui as ferramentas para a sualgrggacdo. Bolafio percebe que nao é
propriamente a mercadoria que é negociada, maseitoda difusdd® Assim o contetido
musical € encaixado conforme determinacfes espagifque incluem a sua administragéao,
conectadas com o valor do espaco midiatico, quacpkariza acordos comerciais entre
megacompanhias do disco e meios de comunicacao.

Sobre o valor simbdlico, é importante ressaltar sieeos produtos que fazem sentido
e incorporam novos consumidores, dando validaded@&macia. As experiéncias sociais vém
permeando todo o processo da comunicacdo, ondeaginamio simbolico se traduz no
discurso midiatico e materializa-se no consumoaBolmostra que “a mercadoria audiéncia €
mais valorizada pelo mercado e que todo o valoenldg da capacidade do programa de atrair
a atencdo do publico e, portanto, do seu valor &liods.*” Essa capacidade de aproximar
consumidores se forma através de referéncias emaginario que representam a vida
cotidiana com poucas variacoes.

Em relacdo as estacbes de radios e de televispasgcam articulagbes com a
industria fonografica e seus suportes, do espagtemal publicitario & programacdo dos
conteudos. Sado criadas estratégias que legitimam peodutos, por meio d@ba ou
marketing promocional, como promocdes que incluem prémiadr@em a audiéncia, em
contrapartida os artistas da industria tém seucgesparantido na grade de programacao.
Adorno e Horkheimer, na obrBialética do Esclarecimentoacreditam que a producdo
cultural dentro deste contexto € transformada enplss brindes. “Na medida em que a
cultura se apresenta como um brinde, cujas vandggeradas e sociais, no entanto estao fora
de questdo, sua recepcdo converte-se no aprovaitarde chances® Sobrepde-se uma
transacdo comercial definida no final do século o projetos demarketing— uma
evolucéo aprimorada gaba

O jaba remonta ao inicio do século passado, quando cotopaside marchinhas de
carnaval tinham que fazer parcerias com radializaa que suas musicas fossem divulgadas.
Essa prética, que se traduz no direito a difusdsicall sempre esteve vinculada, aos
principais programas da TV brasileira. André Midax-presidente da Philips nos anos 70 e
fundador da Warner, em entrevist&@ha de S. Paulcafirma que gaba inicia como troca

de presentes entre gravadoras e programadores:

“BOLANO, César, op. cit., p. 245.
“"Ibid., p. 229.
“8 HORKHEIMER, Max; ADORNO, Theodor, op. cit, p. 151.
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No inicio do governo FHC, se nos EUA o custo dedaruma masica no radio era
de US$ 100 mil por uma cancéo, no radio brasileieode R$ 80 a R$ 100 mil, na
época e que o délar era um real [...] Quando isseecou, a verba publicitaria era
de 5% das vendas. Na época do Chacrinha era atgo £0%. Até o momento que
eu estava militando, ha dois anos, os orcamentolicparios variavam entre 12% e
16%. Dessa verba, na Ultima vez que ouvi falar @eanos, a parte do jaba podia
chegar a 70%°

Interessa analisar dentro deste processo como ocadwerfonografico participa da
definicdo da programacdo da MTV e como séo fei®sngestimentos na divulgacdo de
artistas, suas técnicas dmarketinge promocao, numa nova forma de fazer publicidade.
Dentro da pesquisa ha sinais que devem confirmarawulucéo nesta pratica, que configura
uma barreira a entrada de produtos que se encofdrardos padrdes econémicos e culturais,
0 que impede a livre concorréncia. As barreirastéada estdo ligadas as configuragées do
mercado oligopolista e se constituem pelo contdaleproducao e distribuicdo, a partir dai
atuando na fidelizacdo do publico. Neste pontoggsivel afirmar que uma das importantes

barreiras a entrada para os produtos culturaidigatia ao dominio tecnolégico:

A tecnologia é uma varidvel multidimensional: padeuma incidéncia estética, na
dinamica tecno-estética, mas também ¢é utilizadamoiamente, como meio de
erguer barreiras a entrada nos mercados. Nestegedétermina cada vez mais a
natureza e dinamica econémica dos mercados cultutais.

O objetivo deste trabalho ndo € fazer uma analisés rdetalhada do dominio
tecnoldgico sobre o cultural, mas cabe aqui aptasenas relacdes neste processo, como a
principal alavanca capaz de viabilizar o acessanaoccado consumidor. Essas condi¢gbes
materiais compreendem nao s6 o dominio da técmies, também dos mecanismos que
financiam a producdo cultural. Cabe lembrar queorsst industriais, ao tornarem-se
anunciantes ou fornecedores de equipamentos at@oaudiovisual, tendem a monopolizar
as negociacdes, predominando muitas vezes na ooagép da programacao e no direito a
execucao. Segundo Bolafio, “trata-se de processsiaiéde emissao privada de um direito de

w1

circulacdo sobre a base de um dado capital — aggmas™" O ciclo do capital e a cultura

industrial global marcam assim um territério queasefigura bens extensivos:

Uma publicidade oportunistamente encaixada em aeim discurso jornalistico de
carater cientifico e tecnolégico que legitima asismo e aos textos publicitarios, a
medida que eles vém como bens extensivos ao rédei@presentado pela revista.
Mas esse é um procedimento padrdo recorrente ehicgfies das mais diferentes
areas, seja no campo da estética feminina, do abibiemo, dos esportes, da

“9SANCHES, Pedro Alexandre. O preco do sucesiha de S. Paulp21 maio 2003.
**HERSCOVICI, Alain, op. cit., p. 207.
*1BOLANO, Cesar, op. cit., p. 245.
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musica, do lazer, do corpo, da pecuéria e da dtgniayou do comércit?

Essa legitimacéo de seus proprios produtos cultlgabu a um processo que limita a
escolha da audiéncia a processos pré-estabeledidosiesmo tempo, confere a execucao
musical e ao sucesso uma relacédo que se concestreeia de mercado, ajuda a reduzir a
competicdo. Considerando as estratégias que emvdluedamentalmente a ordem financeira
das redes de comunicacdo e seus anunciantes. §ss@fieidade determina e articula o
espaco da mercadoria cultural, impondo o que dewveoshisumido:

Falo de bens de consumo porque a dindmica de donjontinua sendo a definida
por esse nome nos esquemas de reproducdo de Malx ldalecki, por exemplo.
Mas trata-se de um setor de consumo “ampliado” ymaprange certos setores de
comércio, servicos, inclusive servicos bancagmnd publice mesmo certos bens
de capital. Finalmente, 0 que caracteriza esse getama dindmica competitiva
centrada na diferenciacéo, o que elimina os setd@esligopolistas’’

E claro que, paralelamente a estes setores oligtgml ha culturas alternativas e de
resisténcia, que atuam em diferentes niveis socramss cujas producdes podem ser
apropriadas pela industria cultural. Segundo CBs&ano, “as produ¢des marginais [...] ndo
sao de qualquer forma eliminadas, pois represeniamelemento importante para a
renovacao da prépria cultura de maséaim exemplo disso é como a musica jovem, no caso
o rock, deixou de ser uma postura de rebeldia para ssforanar num estilo de vida. Ele se
transformou num importante fildo para o mercadousSeignos representam uma
multiplicidade de relagdes dentro de uma dinamiea @pera sobre a producéo cultural e o
consumo. Desta forma, a industria cultural fornememodelo que configura sua estabilidade

dentro do ambito global da difusdo e na desteiaiitpacdo de bens simbdlicos:

A industria da musica nos EUA tem sucesso brilhawateapropriacao da incrivel
criatividade localizada e de raiz de muisicos deagochs faixas (quase
invariavelmente para o bem da indistria e ndo ddsiams). Até a mdusica
politicamente explicita que fala da longa histdigaopressao (como algumas formas
de rap e de reggae) se mercantiliza e circula anmgsige por todo o mundo. A
mercantilizacdo e a comercializacdo desavergonhdelasdo sdo, afinal de contas
marcas registradas de nosso tempo. O problemapii@lcd encontrar maneiras de
cooptar, englobar, comercializar e rentabilizas tdiferengas culturais apenas o
bastante para poder apropriar-se a partir delasesiomentos monop6élicds.

Esse terreno impde uma definicAo de mundo socishocdedo com cada interesse

envolvido no processo. A industria cultural desé&veraim complexo aparato técnico que

*2 RIBEIRO, Lavina Madeira. Comunicagédo e Flexibitida In: BRITTOS, Valério (Org.)Comunicagao,
Informacao e Espaco PublicoRio de Janeiro: Papel & Virtual, 2002. p.177-196193.

> BOLANO, Cesar, op. cit., p. 249.

> |bid., p. 245.

> HARVEY, David. A arte de lucrar: globalizacdo, nopdlio e exploracdo da cultura. In: MORAES, Dénis
(Org.).Por uma outra comunicacao Sao Paulo: Record, 2003. p. 139-171. p. 166-167.
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compreende as identificacbes do publico e as seagsssidades. O cotidiano é aqui
fundamental para estabelecer vinculos sociais,osesiegs envolvidos numa dinamica global,
na qual as particularidades vao se desterritoaiatia. Elimina-se o peso da tradicdo e das
raizes, determinando um novo espaco social, enfugaees distantes agora se assemelham,
dentro de um universo que se formula no procesd@titio internacional- popular.

Utilizado por Renato Ortiz, o termo internacionapplar representa a universalidade
de referéncias culturais, em que a fragmentacémésncipal caracteristica; segundo ele,
vive-se um “universo conhecidd®,no qual se fornece referéncias culturais, tornaassim
as necessidades do homem idénticas, dentro de aresgo onde a vida cotidiana estaria
ligada as exigéncias de consumo que estéo ajusiadgmdroes internacionais.

A ampliacdo e a idéia de uma cultura mundial é\arforma de interelacédo social.
Essas articulacdes se constroem a partir do jogtegporaneo da cultura do consumo, que,
pela padronizacdo de bens culturais, em nivel glblbaca atingir todos os mercados. Este é
o caso dorock, o qual integrado aos padrdes internacionais,ateen popular, com

acessibilidade universal.

1. 5. Producéo regulada, diferenciacdo e uniformizzio

Dentro desta producdo regulada, a dinadmica da raultoundial se explica pela
diferenciagéo e uniformizagdo. Segundo Alain Herstasso implica certa massificagdo da
producdo. Mas necessita também manter um minimadidesidade entre as diferentes
culturas para poder alimentar o sistema com precuwos’’

E possivel tracar um paralelo com a producéo rdguéaa sociedade administrada,
pois as peculiaridades vao sendo eliminadas em deruen padréo de uniformizacdo. Dentro
da Industria Cultural as manifestacdes culturaiggsadiferenciadas, tornam-se submetidas a
administracdo e perdem suas caracteristicas e@spsciParalelamente a este processo, no
qual, as diferencas vao desaparecendo, 0 mercadesitea de uma certa diversidade para se
manter. Ha aqui um paradoxo, pois, a0 mesmo emaaqup unifica, precisa diversificar.
Segundo Renato Ortiz, 0 momento atual da culturadeé uma “segmentagdo
homogeneizada™

A idéia de uma cultura global se organiza nesteammgkrativo, sendo importante

*® ORTIZ, Renato, op. cit., p. 133.
*" HERSCOVICI, Alain, op. cit., p. 58.
8 ORTIZ, Renato, op. cit., p. 171.
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identificar como a producdo musical alcanca estdahoo Aparecem grupos e tribos variadas,
mas internamente ha poucas variacdes; porém, datpsopara serem consumidos conforme
cada segmento. Em qualquer lugar do mundo se enooiiis doheavy metabu dopunk
rock; internamente, em cada bloco distinto, todos secea, sdo padronizados conforme o
estilo em questdo. A industria entdo apresenta espglie consumo que representam as
identificacbes culturais desterritorializadas. Eataaqui formado o universo cultural

tecnoldgico contemporaneo:

N&o importa tanto a oposicdo homogéneo/heterog@&nemevante é entender como
segmentos mundializados compartilham as mesmastedsticas. O mundo é um
mercado diferenciado constituido por camadas afiés. se trata, pois de produzir
ou vender artefatos para “todos”, mas por promosgeglobalmente entre grupos
especificos?

O novo neste contexto se estrutura sobre refa@pce-existentes e a cultura local se
faz importante quando interage e fortalece o morntmelobal. A novidade se funda no
controle das contradigdes que fazem parte da esirda sociedade. E possivel afirmar que
esses tracos variaveis apontam para a uma difagdacde estilos de vida e para demarcar
relacdes sociais. Mas esses tracos se formam ddum pluralismo regulado, cujos estilos
se parecem. Os valores estéticos se estruturara gabacoes de uma mesma variavel. Essa
rapidez na circulacdo de mercadorias tem na nogigdadnpulso do consumo. Com esta
relacdo de trocas cria-se a idéia de igualdade, anasmesmo tempo sao reforcadas as
desigualdades sociais.

Na medida em que se impde uma realidade, sdo deselos padrbes e apresenta-se,
assim, um poder que domina pela criacdo de neeelesdindustrializadas. A cultura se
caracteriza neste momento do capitalismo avancadortha acelerada, sem fronteiras, por
uma logica na qual a racionalidade apresenta ursucom que exclui e reprime. Os produtos
oferecidos dao a sensacdo de pertencer a deteoncm@muexto ou classe social, uma
separacdo, que vem enraizada na quantidade do gomrsémido e constituido o principio
fundante do totalitarismo do capital. Nesse pracelgsunificacdo articulam-se técnicas para
aproximar o maior numero de consumidores pelo emtimento.

Submetida ao racionalismo técnico, a cultura temaim padrdo legitimado, que se
direciona as demandas dos consumidores, conforagersteréncias sociais. Para Adorno e
Horkheimer, “os padrdes teriam resultado originatealas necessidades dos consumidores:

eis por que sdo aceitos sem resistérféiflota-se aqui convencdes que vao sendo adaptadas

*bid., p. 171.
9 HORKHEIMER, Max; ADORNO, Theodor, op. cit., p. 114
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ao gue ja existe dentro do sistema social. Essgetase traduz no que poderia ser definido
como hegemonia, dentro de um processo que sinatizaaproximacao da producéao cultural
adequada as necessidades histéricas. Hegemoniafungmna no sentido autoritario,
impositivo ou coercivo. Se revela quando é aceita gesisténcia. Neste sentido a industria
midiatica constroi formulas e técnicas capazesodeat o produto cultural espontaneo e
familiar. Essa construcdo se define pela a acdmhégica, que amplia as condicfes de acesso
e difunde modelos de organizacdo da vida cotidsola a bandeira do consumo. Nesse
sentido a cultura torna-se um fendmeno econdmic® Kpsponde a um processo de
fabricacédo, circulacéo e difusdo mobilizado potitnigdes especializadas.

Neste novo espaco que se estabelece, a culturaiahzmde, unificando tracos
variados, mas sempre buscando aproximar referélugass a uma centralidade global. A
universalizagdo da cultura funciona dentro desteqesso de generalizagdes e apropriacdes
multiplas, com sua difusdo consistindo num aprimordesenvolvimento da industria do
entretenimento, a qual cria e adapta técnicas qucylarizam seus objetivos, reduzindo,
assim, a diversidade.

A diversidade é aqui reformulada, repensada tatoéen O que se forma dentro deste
contexto é uma novidade padronizada e néo variadesersificacdes. A industria necessita
sim de referéncias populares; busca tracos loaia produzir um produto conforme as
referéncias e o padrao do mercado mundial. SegGnaimsci, “cada ato, cada cena principal
deve culminar de determinada maneira e esta malhexperimentalmente estudada, segundo
uma média de sentimentos e dos estimulos que itadimente fizeram sucess¥”Pelo
processo de racionalizacdo se organiza a produgliarat e consegue administrar a
sociedade dentro de identificagbes. Segundo M®@a Tostas, “na industria cultural as
manifestagfes culturais antes diferenciadas, tos®submetidas a administracdo e perdem
suas caracteristicas especificHs”.

E neste momento em que a globalizacéo se faz peesensua forma mais concreta,
quando se apropria da producao cultural dentrond@necesso onde as forcas econémicas a
transformam em mercadoria. Esse movimento se éoggbela acdo das grandes companhias
midiaticas, que unificam e estabelecem referénitindamentais para instituir uma logica
entre o social e a legitimacdo do capital. As @aside reproducdo do capital cultural séo

trabalhadas ndo de forma autoritaria, mas pelacdedmuma relacdo continua entre o desejo

1 GRAMSCI, Anténio Literatura e vida nacional. Rio de Janeiro: Civilizag&o Brasileira, 19783§.
%2 TOSTA, Mércia Dias, op. cit., p. 26.
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popular e a ideologia econémica/capitalista.

Estabelecer e descobrir as substancias culturéos pgesejos coletivos, empregados
em cada espaco distinto, fazendo um intercambioagnande massa de consumidores é uma
atividade constante da industria cultural, paragerar confrontos estéticos. Gramsci acredita
gue “0 povo quer uma arte “histérica” (se ndo cerapregar a palavra “social”), isto € quer
uma arte expressa em termos “compreensiveis” deraulou seja, termos universais ou
“objetivos”, ou “histéricos” ou “sociais”, 0 que @ mesma cois&> Neste sentido também
vale resgatar o conceito do mesmo autor, sobreonorgmo “racional”’, onde o resultado do
produto cultural se estende a uma adequacéao social.

Assim, cabe trazer ao debate o carater comerciallltizra e como a industria cultural
reconstroi essas experiéncias sobre conexdes eamsdetecnoldgicas. Mas esse ponto deve
ser também pensado como um reflexo do momentorieiztdcomo Gramsci definiu com
sapiéncia:

A literatura comercial ndo deve ser negligenciada histéria da cultura: ao
contrario, tem um imenso valor precisamente ampdeste ponto de vista, pois 0
sucesso de um livro de literatura comercial indieafreqientemente é o Unico
indicador existente) qual é a “filosofia da épodato €, qual é a massa de
sentimentos e concep¢des do mundo que predomimalitid&o silencios&?

Questiona-se o0 autor quando adjetiva a multidaooctsitenciosa”, pois é ela que
sinaliza caminhos para as técnicas da industrtaralireordenar a producéo, correspondendo,
assim, a uma relacdo de base econbmica, estruci@ s dimensdo simbdlica, em que o
homem cidad&do transformado em consumidor tornaz&e. & o ato do consumo o Unico
poder que as grandes massas tém em suas maog. Rgiaaforma é também lembrar que
uma grande parcela da populacéo se mantéem fora mestado de consumo. Entéo, torna-se
fundamental a construcdo de mercados dirigidosensentido se estabelece bens culturais

conforme o poder econdmico e a necessidade qamerh tem ante as coisas.

1.6. O jaba e 0 acesso publico a informacao

O jaba ou jabaculé é todo e qualquer esquema de manipulacdo nos ndeios
comunicacao, que inclui pagar (suborno) como gambatagens editoriaig€ssa préatica se

estende a promocdo musical, atravées da execucdmiudeEa em emissoras de radio e

televisdo, e divulgacdo em jornais e revistas. s&saa em forma de presentes e viagens a

3 GRAMSCI, Anténio, op. cit., p. 70.
% Ibid., p. 96.
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redatores e jornalistas. Interessa nesta pesgqaisa tiojaba como uma forma de divulgacéo
da musica no Brasil e como este processo estaladwas paradas de sucessos, tanto em
radio, como em televisao.

Na histdria da musica brasileira esta técnica apaaepartir da década de 40, quando
0s caititus assinavam musicas sem participarem do processaat@@ autoralfornando-se
parceiros de compositores, como Jodo de Barro, ttem@d@Babo e Ary Barroso, em troca de
espaco nas radios. @aititus eram os profissionais especializados em fazeragganpa de
musica e foi a primeira forma de denominajaba Nos EstadodJnidos, o jabaculé
conhecido comopayola, € crime federal desde 1961. Chamado originalmeletesong
plugging foi fundamental para marketingda industria fonografica. “Na década de 50, DJs e
programadores completavam seus salarios com haosdi consultoria e ganhavam créditos
em uma gravacao por sua suposta participacao, deiraa receberem uma parte dos direitos
autorais™® O DJ e produtor de shows Alan Freed foi condenamcesta pratica, por usar o
poder econémico para influenciar a cultura.

A execucdo musical pelo uso b4 é uma realidade que se manifesta de diversas
formas de atuacdo: pagamento em dinheiro, britidesy de favores ou processos associados
entre empresas numa forma de sinergia. Uma dasgx&omuns em editorias de carros e
motos sdo as assessorias de imprensa das montddoaasomoveis convidarem jornalistas
para realizarentest driver dispondo de um carro gratuitamente durante uno gediodo;
outra modalidade sdo pagamentos de viagens e passag@reas. No caso especifico do
mercado musical, as gravadoras suprem necessitésas das TV e radios e acenam com
produtos que possam conquistar a audiéncia, pegasngées praticas:

a) compra de produtos conforme a necessidade dosgpnagores, como aparelhos

de televisao, videocassete, DVD entre outros;

b) apresentacao gratuita, ou com caché reduzido,up®gmusicais em eventos

promovidos por emissoras de radio e TV;

c) pagamento de mensalidades das gravadoras as e&haissoras de televisao;

d) distribuicdo de produtos promocionais das gravadpara serem sorteados em

programas, fidelizando a audiéncia;

e) aquisicdo de equipamentos e carros conforme agsidads da emissora;

f) compra de espaco comercial como forma de garami#r possivel execucao dos

artistas na grade de programacao;

%5 SHUKER, RoyVocabulario de musica pop S&o Paulo: Hedra, 1999. p. 180.
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Se o0 primeiro momento da pratica do jaba no Bragdrece com osaititus na
segunda fase o apresentador/radialista comecaeheredinheiro e presentes em troca da
execucdo de alguma musica. A terceira fasgald aparece formalmente, quando
representantes de gravadora ou empresarios deaslsierecem favores materiais a uma
emissora para serem utilizados como prémios a aidiéPara André Midani, fundador da
filial brasileira da Warner, um dos homens maisgooslos da industria fonografica brasileira

da década de 60 a 90 do século XX, a préatigalupé uma forma de suborno:

O jabé existe. Ndo é uma coisa nova. Quando comegounerguantidades talvez
menores do que agora, creio, em 70, 71. Fazia sucesradio porque os artistas
genuinamente faziam sucesso. Mas, um belo dia, olaba@rador meu chegou
dizendo que estava havendo um movimento, que @g@leds radio gostaria que se
reconhecessem seus meéritos. Havia se formado uta@ngre varios programadores
importantes de radios do Rio e Sdo Paulo. Telefpa alguns artistas e expliquei
gue estava acontecendo aquilo, disse que ndo eatdirm de participar. Eles
apoiaram. Para minha surpresa, uns dias depoissosodiscos sairam da
programacdo. Agilentei uma, duas semanas. Na tems&o deu mais. Dali por
diante, (:J;Gaebé estava instalado. Tomei uma atitude pragmaticé: aeegra do jogo,
|4 vou eu:

Segundo Roberto Menescal, diretor artistico daagtera Polygram, hoje Universal,
em entrevista ao jorn&alor Econdmicpo processo para estourar um artista na décaéla de
do século XX consistia na compra de produtos pasdubores e apresentadores: “Para o
pianista e cantor Eduardo Dusek aparecer no pr@gmenTV Bandeirantes Buzina do
Chacrinhafoi necessario a compra de uma TV estéreo impapada o apresentadd”.

Essa pratica era uma das formas para a participag@cograma do Chacrinha. André
Midani e Roberto Menescal afirmam que o responspet programacao dBuzina do
Chacrinhaera o filho do apresentador, Leleco Barbosa. Addatepop rockCapital Inicial,
relata, pelo seu vocalista Dinho Ouro Preto, emegigta a MTV, no programa@ordo A Go
Go, como era feito 0 esquema para tocar no progran@hdorinha no inicio da carreira do

grupo:

Para as bandas novas tocarem era necessario gssefiplaybacksem shows no
suburbio do Rio de Janeiro. Os dois filhos do Ghbheragendavam as bandas. Um
dos caras que nos levou até a Baixada Fluminenka tio porta-malas do carro
granadas, metralhadoras e fuzis. Vocé fazia giegbacksnuma noite, nos lugares
mais remotos. Estes eventos reuniam mais de cintopessoas, cobrava-se
ingresso, a banda ndo ganhava nada, mas apare€hawinha. Os palcos onde
faziamos os shows eram feitos com duas tadbuas dieinm@& duas lampadas. Fomos
contratados para fazer duas noites, mas fizemassg caimos fora e denunciamos

® SANCHES, Pedro Alexandre; MATTOS, Laura. O pregasdcessdrolha de S. Paulp21 maio 2003.
6 CARDOSO, Tom. Suborno branco. Quem quer  dinheiro? Disponivel em:
<http://www.mvhp.com.br/colunamus11. htm> . Acessu 10 jun. 2004.
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aFolha de S. Pauldogo em seguida o Chacrinha morféu.

Um musico de uma banda gaucha que fez parte darcek Brasil da década de
1980, que pediu que nao fosse identificado, agametdo de Tubardo, afirma que em 1985,
quando o grupo foi ao Rio de Janeirojaba se estruturava de duas formas dentro da
RCA/BMG Ariola:

Eram festas promovidas pela gravadora que envolvitos os radialistas. Eles
ganhavam carro, mulher, cocaina. Para a bandacapa® programa dGhacrinha
tinhamos que tocar em shows produzidos pelo Léfého do Chacrinha), faziamos
trés shows na mesma noite, tyzlayback apresentavamos cinco ou quatro masicas
em cada local. Eram uns barracfes que tocdwaknfunkamericano. Ficava lotado,
cabiam umas duas mil pessoas, cobrava-se ingfdésaanhavamos um quarto do
caché da banda, que era muito pouco. Nesses lugiagentrei Lulu Santos, Lobéo,
Luis Caldas, Capital Inicial e o Bardo Vermeld@mcamos em todos os programas
de TV na época, comBolinha, Viva a noitee Cl6 para os intimoscada um tinha
um esquema diferent@.

Neste sentido, € licito pensar qugloé aparece como uma troca de favores, pela qual
as gravadoras travam contratos com produtoresrdgsgmas, os quais utilizam seu poder de
acesso as grandes massas para impor a forma dec&ueda musica gravada. Para o
compositor e musico Lobao jaba sempre foi um caixa dois:

As gravadoras recebem 70% de isencdo do Impostoe s@lirculacdo de
Mercadorias e Servicos (ICMS). Sdo aproximadam86te milhdes de reais que
ficam nas gravadoras e se tornam carros 0 km marm executivos e afins. Hoje
uma mdsica para tocar em algumas radios de S&o,Raphgamento chega a 100
mil reais mensal. N&o estou colocando a qualidagsiaal em questdo, mas o meio
que a musica chega as pess@as.

Segundo um diretor artistico de uma gravadora do ®iande do Sul, que sera
identificado como Tom, existe 6nus para tocar nalisiova. Esse 6nus esta ligado a uma
promocao que é sugerida pelas proprias radios:

Sao enviados materiais para sorteio como aparedhdMD e camisetas. S6 assim
toca a musica e o publico fica ligado na radioeEssim raciocinio sadio. O brabo é
guando se chega numa radio em Sao Paulo, e elesmp2@ mil reais para tocar

duas vezes por dia a musica. Isso estamos tentanclmater, porque isso é crime. O
problema é enquadrar como crime. Ninguém passaoreejaba.”

Para tentar combater esta pratica, o deputadoaidéemando Ferro (PT/PE) criou um
projeto de lei de criminalizacdo ¢aba. Tal projeto altera a Lei n°® 4.117, de agosto @&2]1

que institui o Codigo Brasileiro de Telecomunica;0e qual passaria entdo a vigorar

% PRETO, Ouro DinhoEntrevista concedida pelo vocalista da banda Capitalnicial & MTV Brasil,
programa Gordo A Go-Go, Sdo PauloSéo Paulo, 4 jun. 2004.

% TUBARAO. Entrevista concedida pelo musico e compositpPorto Alegre. Porto Alegre, 14 jun. 2004.

O LOBAO. Entrevista com o musico e compositoiRio de Janeira Porto Alegre, 19 jan. 2004.

"L TOM. Entrevista concedida pelo diretor artistico de umagravadora do RGS Porto Alegre. Porto Alegre,
24 out. 2003.
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acrescido do artigo 53, que preveé:

Constitui crime, punivel de detencdo de um a dwis asem prejuizo das sancfes de
multa, suspensdo ou cassacao, previstas nestaelmper, na qualidade de
proprietario, gerente, responsavel, radialista ptesentador de pessoa juridica
autorizada, concessionaria ou premissionaria dacesede radiodifusdo, dinheiro,
ou qualquer outra vantagem, direta ou indiretameetegravadora, artista ou seu
empresario, promotor de concertos, ou afins, pegaltar ou privilegiar a execugao
de determinada musica.

O projeto transita no Congresso Nacional e ainadafoidvotado. O problema para a
execucdo da lei é que o pagamento na maioria dass & feito clandestinamente, o que
dificulta a comprovacdo. Ao mesmo tempo, ha umaanfmrma de fazejabd, que se
configura em projetos dmarketing O pagamento em dinheiro foi sendo substituido por
favores e materiais que séo utilizados em prémiagdééncia. Segundo Fabio Massari, que
trabalhou na radio 89 FM e na MTV Brasil nos anfs&guns termos foram criados para
substituir a idéia d@ba:

Nos anos 80 o cliché basico era a gravadora pagar @ chefe de radio tocar a
musica na programacdo. Muita gente enriqueceu éxragleste processo.

Particularmente néo tive esta experiéncigb@ mais grosseiro, como coordenador
da radio 89 FM em S&o Paulo. O que é sabido, sagraasmdoras comprarem

equipamentos ou carros para uma radio, em troozeidalacdo dos seus artistas.
Esquemas foram armados através destes benefieisyrma sutil diferenca entre

voceé oferecer uma grana ou trocar favores, destrentmesmo universg.

Em relacdo a programacado da MTV, que priorizatagigas cinco maiores empresas
fonograficas mundiais, Massari afirma que exista ligacao entre estas pecas da industria,

gravadoras e meio de comunicacgao:

Eles trabalham entre eles, as prioridades das dpeas sdo seus artistas, que vao
preencher o espaco de jornais, revistas e TV. &&pre as mesmas cartas. Mas em
relacdo a musica ndo se pode ser tdo pragmatiecotat®d o grande investimento da
certo, mas na maioria das veasses esquemas dasjors acabam funcionando,
pois elas empurram o artista para o sucé&sso.

Para Massari, essa troca de favores € uma préatiehe¢, caso o artista tenha talento,
acaba tocando: “Quando fui coordenador da Radia®@, gravadora fez uma promocao que
incluia uma viagem para Seattle para um ouvingg @i acho bacana, pois é um presente
para o publico”> Em relacdo a®ocial Club projeto que inclui prémios de vantagens para
assinantes da revista da MTV, Massari acreditagaeevolucdo deste processo chamado

jab& “E uma troca de favores editorial. Quem tem mizdsica o presente mais legal. Isso faz

2 BRASIL. Projeto de lei anti-jaba n° 1048, de 2003, que ac®enta dispositivo a Lei n° 4.117, de 27 de
agosto de 1962, o qual institui o Cédigo Brasileirode Telecomunicages Disponivel em:
<http://www.abordo.com.br/fernandoferro/sprojeto%et@j.htry. Acesso em: 4 set. 2004.

¥ MASSARI, Fabio Entrevista concedida pelo radialista e escritqrSao Paulo Porto Alegre, 17 jun. 2004.

" MASSARI, Fabio, op. cit.

" |bid.
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parte do capitalismo e é inevitavel. A idéia é pergguem consome musica e esse tipo de
prémio esta valendo no grande jod®”.

Neste sentido cabe resgatar o conceito de cultabalg pois aqui aparece uma super
valorizacéo de produtos culturais relacionadog@gagloras transnacionais. Frederic Jameson
demonstra a conexao entre economia e cultura enotsaaA cultura do dinheirp quando

aproxima a publicizacdo da cultura ao dinheirojugieando a producéo cultural doméstica:

Uma espécie de cultura global ou jdésettrasnacional, na qual uns pouduts
internacionais (de natureza literaria ou cultus#lp canonizados pelas midias e
atingem uma circulacao muito ampla, impensavel panarodutos locais, que quase
sempre sdo esmagados pélias.”’

Essa legitimacao do produto cultural por meio dades investimentos traz ao debate
como 0 acesso a cultura depende fundamentalment@ampo econbémico para se tornar
publico. O diretor da radio Poprock, Mauro Borbfrnaa que, nos ultimos cinco anos, 0
marketingpromocional utilizado pelas gravadoras mantém anmaeforma, mas com uma
intensidade menor: “As gravadoras deixam uma graouadatidade de material para sorteio.
Hoje para a radio € muito importante esse brindda3$ as radios dao presentes, oriundos das
gravadoras. E marketingde produtos das gravadord®”.

As trocas de favores entre gravadoras e meios ieirgoacdo atingem também as
apresentacdes de bandas em eventos das radiobaflas novas tocam de graca nas festas
produzidas pela radio. As vezes trocam por midiardeleterminado show. H& alguns casos

w9

em que se paga caché, isso acontece com bandascamdiecidas”” Em relacdo a
pagamentos feitos por gravadoras ao diretor, el@af

As gravadoras acenam com presentes caros comapassaéreas. Mas nunca me
condicionei a tocar uma determinada musica. Issta sam pagamento se a
gravadora impusesse; te dou tal viagem e vocéncha musica. Ja fui a Londres
ver o Oasis por conta da gravadora, mas ndo meroamefi em fazer nad4.

A mais nova forma de buscar recursos para progitosarketinge capitalizar espaco
em radio e TV, dentro da recessao econdmica qongeatis gravadoras no ano de 2004 do

século XXI| esta &indrome de Detonautas

Com a crise que passa o mercado fonografico myndalido ao aumento da
pirataria, as gravadoras tiveram que reduzir seusstimentos em divulgacdo e
atualmente buscam novas alternativas para capitakzursos que seréo investidos
em marketing A radios nao reduziram o valor do espaco pargeaugdo musical,

" Ibid.

" JAMESON, FredericA cultura do dinheiro: ensaios sobre globalizag&o. Petrépolis: Vozed] 2p. 49.

8 BORBA, Mauro.Entrevista concedida pelo radialista e diretor da adio Poprock Canoas Porto Alegre,
17 jun. 2004.

" BORBA, Mauro, op. cit.

% |bid.
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com issO novos contratos entre grupos e gravadorasram-se necessarios. O
contrato Detonautas, relativo a banda Detonautasi®k@lube, prevé um percentual
do caché de cada show do grupo revertido a gramadpre sera utilizado em
promogdes®

Torna-se relevante aprimorar o conceitojal#, ir além domarketingpromocional,
mas explorar um novo processo, o0 corporativismoresapial, na medida em que instituicdes
do ramo do entretenimento dividem funcdes, contdao espaco de producao e difuséo.
Com as aliancas transnacionais, que incluem regldd/dradio e gravadoras, como parte de
processos sinergéticos, é garantida a producadifesfio da mercadoria cultural. Um bom
exemplo € uma convergéncia entre servi¢cos, queegrarcom a fusdo dsOL com aTime

Warner Inc:

Com a fusdcAOL-Time Warnettornava-se, assim, a quarta maior corporagdo dos
Estados Unidos...Com suas publicacdes, canais deérvico de internet, estudios
de cinema atingiram 160 milhdes de americanos endimero ainda maior de
pessoas no restante do mufitio.

No caso especifico da difusdo musical, compreeadess elevado grau de
concentracdo e uma nova composicdo da producaaraluho ambito da propriedade
intelectual, em que a circulacédo das idéias tosepropriedades privadas, vendidas nestes
canais de comunicacgdo. Sao circos empresariasaui@an todo o processo da produgao ao
consumo, direcionado as novas tecnologias. No gvligoom, no qual pertence a MTV, ha a
participacdo acionaria da Time Warner e EMI Grogmbas ligadas as cinco maiores
gravadoras mundiais. Essas empresas criaram garaig difusdo de seus produtos musicais
e a MTV parece se encaixar neste contexto.

Aparece aqui uma nova forma de pensajalmh. Ndo sdo apenas pagamentos a
diretores de redes de comunicacado, brindes a algi€ncia, mas um processo ligado a
importantes acordos intrafirmas, onde atravéssteraa de trocas de servigcos e tecnologias, a
producdo musical estaria sendo desaguada no inteiama operagdao administrativa sem
precedentes. Se o0s artistas que mais aparecem Naf8fEm parte das cinco maiores
empresas fonograficas mundiais, esta é uma foroed@a de agendamento da programacao
musical. Os canais empresariais afiliados sdo @wips barreiras a entrada, priorizam seus
produtos dentro dos meios de comunicagdo que tarnbgtrolam.

A mercadoria cultural apresenta-se como um micrepgde sustenta um macropoder,
a rede global de informacédo e suas corporacde$ofeeas radios se formam a partir de

pagamentos mensais das gravadoras, a televisaespmuial a MTV, promove o0 que as suas

8. TOM, op. cit.
8 DREIFUSS, René Armandransformacdes matrizes do século XXI. Petrépolis: Vozes, 2084490
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proprias aliangas produzem, ou o0 que ela mesmapr@sse € o caso dasusticoggque sera
apresentado posteriormente neste trabalho.

O produto musical, para se tornar um fendmeno, iggefazer parte de um
agendamento. Segundo Calabrese, os fenémenos jaladiopor si s6 e pela evidéncia: “E
preciso provoca-los, o que equivale a dizer queeéign construi-los®*> Nesse sentido, as
formas mais variadas de fazaba aparecem como uma dimensdo de uma superestrutura
ligada a interesses industriais que tém por olgetiMuenciar a decisdo do consumidor e
produzir lucro as empresas afins.

O jaba € um processo que se vincula a ideologia do d@pia, onde os meios de
producao e difusdo dispdem de forcas econdmicas &cesso comunicacional capazes de
impor condi¢cbes que restringem a circulacdo da& Iproducao cultural. A publicizacao das
idéias e produtos culturais, em grande escala,véstalada as instituicbes de reproducéo e
transmissdo, bem como as corporacdes e ao monalgoternologia de informacdo. Além da
dimensdo econdmica, jaba reafirma padrdes estéticos que configuram uma s&clwa
diversidade cultural musical, pois, ao determinafesta, constréi imagens e tenta influenciar
0 gosto do consumidor com referéncias construiidsedindo o livre acesso a producgao

musical.

8 CALABRESE. OmarA idade neobarroca Lisboa: Edicées 70, 1987. p. 20.
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Capitulo 2. Musica e televiséo

O Brasil é hoje um dos mais importantes mercados @aonsumo em grande escala,
sendo a televisdo comercial é utilizada como esgaguercadoria se expandir. Neste sentido,
as empresas transnacionais sdo hoje as principaisciantes deste meio, ao lado da
publicidade governamental. A musica também encm#raespaco dentro da programagao
televisiva no pais, nos programas de auditorio epmesentacdes de artistas ao vivo, nos
exclusivos a exibicdo de videoclipes ou nas tris@soras de novelas; com a inauguracao da
MTV Brasil, em 1990, a divulgacdo da muspeap rocksedimenta-se, o canal se torna o
Unico aberto e segmentado exclusivo a execucaaaiusi MTV faz parte da conglomerado
midiatico norte-americano Viacom e assim mantémilpgios com outras indastrias do
entretenimento, em especial a fonografica, atralesaliancas e fusdes. A partir deste
pressuposto, a programacdo musical centra-se edssgitte em acordos entre firmas
oligopolisticas, sendo a MTV um dos mais importamigares de comércio global da musica

jovem.

2. 1. A evolucado da TV no Brasil e o consumo

Dentro do desenvolvimento tecnolégico e da expanghgapital, a TV torna-se, a
partir da segunda metade do século XX, o meio deuo@cacdo mais popular na difusdo de
bens e produtos em grande escala. A historia daigéb no Brasil vem impulsionada pelo
crescimento econdmico nas décadas de 60 e 70, semdolidada nos anos 70, com o
desenvolvimento tecnolégico e a expansao internaticgendo a globalizacdo atingido
audiéncias variadas e publicos segmentados nodinséculo passado.

A historia da TV no Brasil pode ser dividida emadnfases distintas. Para Sérgio
Mattos este processo inclui quatro periodos: o girom denominado de Elitista, tem a
programacao restrita e o consumo reduzido; postegiote aparece o Populista, em que o
consumo é incentivado e a telenovela torna-se émde&; o terceiro, caracteriza-se como
Desenvolvimento Tecnoldgico, tendo a nacionalizagd@rogramacdo e sua estabilizacéo
como meio de massa; 0 quarto, da Transicdo e danS&p Internacional, € marcado pela
exportacdo dos programas nacionais, paralelamedistrédbuicdo ampla de concessfes, em
especial, a politicos. Ja Valério Brittos apresemta quinta fase, a Multiplicidade da Oferta

na qual a programacdo torna-se mundializada detgram namero maior de canais de
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televisdo, tanto no sinal aberto, quanto por assia&*

A primeira fase, a Elitista, esta ligada a implaatada TV Tupi Difusora, do grupo
Diarios e Emissoras Associados de Assis Chateaubri®ua linguagem utilizada tem
influéncia do radio, os programas sao produzidos gunciantes, feitos “ao vivo”’ e
inspirados no formato norte-americano. A segunda, fRopulista, inicia junto com o golpe
militar, em 1964, e se mantém até 1975: a televisdm-se como industria, busca maior
popularizagdo, hd o barateamento de televisorgaregaamacdo sofre com o censura militar.
Nesse periodo, a televisdo comeca a ser vista comsimbolo de modernidade, ao mesmo
tempo em que a TV Globo recebe ajuda financeigec®da do grupo norte-americano Time-
Life, que fornece vantagens econdémicas e expea&mwiencial.

A terceira fase, intitulada Desenvolvimento Tecgald, dura 10 anos e permeia 0s
anos de 1975 a 1985, estabelecendo-se a TV como decimassa. Nesse periodo, as
producdes comecam a serem feitas no pais com swisticacdo técnica, além de atingirem
0 mercado internacional, enquanto os programas riagms diminuem consideravelmente,
apesar de serem distribuidos na grade de prograntgd significativa participagdo. Os
militares perdem forga e a tecnologia avanca:

Nesta fase de seu desenvolvimento, a televisddldirmscomecou a ficar menos
dependente tanto nos aspectos econOmicos e temmsogomo também dos
produtos americanos. Apesar disso, permanece dependo suporte publicitario,
principalmente daquele advindo, de agéncias e decintes estrangeir8s.

A quarta fase ocorre no periodo de 1985 a 1990den®@minada de Transicdo e
Expansdo Internaciondl, caracterizando-se pela transicdo do regime mitisaa o civil e
pela distribuicéo indiscriminada de concesséesad®re TV, principalmente a politicos, com
0 objetivo de manter o mandato de cinco anos daoeptesidente José Sarney. Também
assinalam este periodo a maior competitividadee exstrgrandes redes, com a inauguracao do
SBT, tornado o principal concorrente da Rede Gl@bexportacdo continua de programas
nacionais, como telenovelas e minisséries, e aabds@rodutos nos arquivos das emissoras,
a partir dai reprisando sucessos para preenchada de programacéo. Nota-se também uma
maior maturidade técnica e empresarial das emsssora

O quinto momento € chamado de Fase da Multipliedda Oferta, tem inicio em

8 BRITTOS, Valério. Histéria, Economia Politica exdéncias da TV brasileirdonexdo— Comunicacdo e
Cultura, Caxias do Sul, v. 1, n. 1, p. 19-42, 2Q02A5.

8 MATTOS, Sérgio.Histéria da televisdo brasileira uma visdo econdmica, social e politica. Petrépoli
Vozes, 2002. p. 78-79. p. 110.

8 MATTOS, Sérgio, op. cit., p. 117.
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1990 e se define apenas em 1995: a programacae-derrmundializada e aparece a
transmissdo em larga escala dentro de um padréo-éstético dinamizado especialmente
pelas corporacdes transnaciorfdisMultiplicam-se os programas e os canais para o
consumidor, tanto na televisao por assinatura, tqusinal aberto:

Mas, seja a televisdo com ou sem pagamento di@tparte dos assistintes, o
panorama televisivo nacional mudou profundamenstargécada. Em 1990 surgiu a
primeira emissora segmentada, a MTV [...], segumaioformato presente em 38
paises, mas dando espago a sonoridade nacionaprognamacéo baseada elips
musicais, sendo particularizado o padrdo intermeatio[...]. As tecnologias de
televisdo paga e sua pluralidade de canais, aléntaie menos intensidade, o
crescimento no numero de emissoras/redes de sb@toa tém provocado a
fragmentacdo do consumo televisif.

Em relacdo ao consumo de TV, € relevante apresdathys para poder tracar um
parametro do meio no pais. Contando com uma pdjulde 176 milhdes de habitantes, o
Brasil tem hoje 87,9% de domicilios com televisofgsadros 2 e 3), sendo que 53% sé&o
mulheres, contra 47% de homens, entre os consuesidNibta-se que, nos ultimos 34 anos,
houve um aumento de 63,8% de domicilios com télevi® Brasil. A faixa etaria que mais
assiste ao meio esta entre os 20 e 29 anos, enquanha classe econémica “C” encontra-se
0 maior nimero de telespectadores, chegando £37%.

Quadro 2 — Evolucéo dos domicilios com TV no Bras# 2004 (1)

Ano Numeros absolutos Posse (%)
1970 4.250.400 24,1
1980 14.142.575 56,1
1990 26.226.212 73,7
1992 26.634.417 73,9
1993 27.998.535 75,8

Fonte: GRUPO DE MIDIA DE SAO PAULMidia Dados 2004 S&o Paulo, 2004. p. 156.

8 BRITTOS. Valério. Os 50 anos da TV Brasileirafase da multiplicidade da ofert@bservatério-revista do
Obercom, Lisboa, n. 1, p.47-59, maio 2000., p. 8.

8 BRITTOS, Valério, op. cit., p. 9.

# GRUPO DE MIDIA DE SAO PAULOMidia Dados 2004 S&o Paulo, 2003. p.154.
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Quadro 3 — Evolucéo dos domicilios com TV no Bras# 2004 (11)

Ano Numeros absolutos Posse (%)
1995 31.575.938 81,0
1996 33.517.266 83,3
1997 35.041.042 86,2
1998 36.605.634 87,4
1999 37.593.480 87,4
2000 38.906.707 87,0
2002 42.778.810 90,0
2004 44.055.000 87,9

Fonte: GRUPO DE MIDIA DE SAO PAULOMidia Dados 2004 S&o Paulo, 2004. p. 156
Com este alcance, a televisdo aberta, principdaéneatevido ao acesso gratuito,

tornou-se um negocio estratégico, que penetra ém @ populagdo, formatando assim um
perfil informativo que tem definido pautas a soeel Neste sentido a TV ndo é apenas porta
voz de conteudos, mas apresenta também um novatfmdae como a vida social se constitui.
Devido ao seu acesso plural, que inclui um extensoccado de telespectadores e
potenciais consumidores, a TV comercial media @mesvimento da publicidade no pais,
gue se torna uma das atividades estratégias paapital nacional e internacional circular. A
publicidade acompanha todo o desenvolvimento imidlist tecnoldgico e representa o grande
suporte financeiro para a televisédo; além de darutégproducédo, impde padrdes de consumo,
comportamentos e idéias. Os meios de comunicagilecidade se encontram ligados ao
econdmico, seja de forma direta ou indireta, cornalidade de atingir e influenciar o
conjunto dos campos sociais, ofertando referéngizs sdo desenvolvidas de forma a

envolver e contagiar.
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2.2. O desenvolvimento da publicidade na TV

No inicio da TV no Brasil, o0 mercado consumidordairse encontrava restrito e o
acesso ao televisor se mantinha limitado a elisevekbas publicitarias sdo direcionadas com
maior intensidade para o radio, o jornal e a ravifbi a partir do governo de Jucelino
Kubitschek que proliferaram os aparelhos receptgasalelamente havendo o aumento no
consumo do meio televisdo. Segundo Muniz Sodrén&idécada de 60 que a televisao
comecou a assumir o seu carater comercial e atdisperbas publicitarias com base na busca
de maior audiénci¥.

Grande parte dos primeiros programas da historieMdarasileira era produzida pelos
anunciantes, que definiam sua formatacdo; algumamfobatizados com o nome do
patrocinador, entre os mais populares constanddefitnal Reporter Essoproduzido pela
TV Tupi, também originario do radio. Outros exensplsdo Mappin Movietong Circo
Bombril, Teatrinho Tro) Ginkana Kibon Patrulheiros ToddySabatinas Maisena Grande
Resenha Facit' Esse contexto sofre algumas modificacbes: atuaémes anunciantes n&o
interferem tao diretamente na linha editorial, magm de forma indireta, quando escolhem
0S programas para poder patrocinar ou investenanal para fazer parte da programacéo, o
que é uma vocacao tradicional da publicidade. &$t®o ponto torna-se relevante para este
estudo, pois percebe-se uma saturacdo do espagencoynal publicitario. Assim, cada vez
mais aparecem novas formas de buscar vantagen® ds conteddos audiovisuais, onde
esses dois formatos vao se incorporando, dentraundeprocesso de dificil distingao.
Formaliza-se uma concentracdo de idéias e prodoapmzes de gerar rendimentos

quantitativos, tanto para o0 meio de comunicacaanigupara o0 anunciante.

Para comecar, os produtos a venda no mercadodrarash-se no préprio conteido
das imagens na midia [...]. Hoje os produtos estfi@mos, difusos no tempo e no
espaco dos segmentos @lgertainmentcomo parte do conteddo, de tal forma que
em alguns casos bem conhecidos, as vezes néo léica quando o segmento
narrativo termina e comegam os comerciais.

Neste sentido pode-se pensar um determinismocesté@b qual ha uma interferéncia
do espaco comercial sobre o editorial, sendo o muladcultura e seus processos narrativos
absorvidos pela légica televisdo, pensados em terd® consumo e mercadorias. A
publicidade € sem duvida uma importante forma dargprestigio, pois, além de tornar

% SODRE, MunizO monopdlio da fala funcéo e linguagem da televis&o brasileira. Pelig: Vozes, 1984. p.
97.

1 XAVIER, Ricardo; SACCHI, RogéricAlmanaque da TV: 50 anos de memoéria e informag&o. Rio de Janeiro:
Objetiva, 2000. p. 68. )

92 JAMESON, FredricP6s-modernismo a l6gica cultural do capitalismo tardio. S&o Badttica, 2002. p. 282.
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publico, desenvolve e exterioriza as grandes massaseitos de modernidade, ditando
padrées. O moderno ou a modernidade deve aquiagadd como um momento na histéria
em que, segundo Fredric Jameson, aparece comoao®spo cultural que tem seu desfecho
nos anos 80, com a pds-modernidade:

De um ponto de vista teérico diferente, a teorigpda-modernidade fala de uma
desdiferenciacdo gradual desses niveis, com o ipr@pitural gradualmente se
transformando no econdmico. A sociedade de imagenp®paganda sem divida

comprovam a transformacéo das mercadorias em imdgleridas delas mesmas

Fala-se aqui de programacdo e produtos televisiwrgro de uma dependéncia
econbmica, em que o papel de expor produtos regeesens simbdélicos que disseminam
uma cultura e um modo de vida que se identifica esnpoliticas transnacionais. Segundo
Sérgio Mattos, a publicidade na televisdo brasilggiode ser vista como uma forma de
importacédo de produtos:

As agéncias de publicidade e anunciantes, primogie as corporacdes
multinacionais, encorajaram e patrocinaram a inggéid de programas norte-
americanos, durante os primeiros vinte anos daantmevisdo; [...] as agéncias
continuam utilizando valores importados, como aioaigop americana, na trilha
sonora de suas pecas publicitaffas.

Num segundo ponto Mattos alerta para as “injuncbeserciais”®> onde anunciantes

apoiam a producdo de programas brasileiros orieatpdra a cultura de massa, salientando
gue as receitas continuam a fortificar a naturemaeccial do sistema de televisédo brasileiro.
Cabe lembrar que o segmento televisdo alcanca, @@3, 260,4% do faturamento
publicitario®® o que se deve ao campo de acdo que este meie,giimgsua organizacdo em
redes com cobertura nacional. Os grandes investiimquublicitarios na televisdo no Brasil
estdo divididos em publicos (verbas do Estado)vagos, principalmente de multinacionais.
Nota-se no quadro 4 que os investimentos do govieheral atingem 80% do setor
publico, contra 30% dividido entre prefeituras @egyoos estaduais. No setor privado poucas
S840 as empresas nacionais, que investem em palblii@0% do total; o que demonstra que a
industria estrangeira ainda é a principal anunejaatingindo 80% . Interessa neste trabalho a
relacdo entre anunciantes diretos e seus vincuos @autras empresas, para entender a
possivel relacdo entre setores industriais, finamsecomerciais e culturais, conectando-a

com o perfil da programacéao musical da MTV, confinteresses empresarias vinculados.

% JAMESON, FredricA cultura do dinheiro. Petrépolis: Vozes, 2001. p.64.
% MATTOS, Sérgio, op. cit., p. 69.

% |bid., p. 69.

% GRUPO DE MIDIA DE SAO PAULO, op. cit., p. 58.
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Quadro 4 - Maiores anunciantes do setor publico erjvado brasileiro —2003

Setor Publico Setor Privado
Banco do Brasil Casas Bahia
Petrobras Unilever Brasil
CEF Grupo Pao de Acucar
Ministério da Educacéao Fiat
Ministério da Saude General Motors
Correios Ford
Min.Extr.Seg.Alim.Com.Fom. Tim Brasil
Ministério da Defesa Volkswagem/Seat
Ministério da Marinha Lideranca
Pref. Municipal de Sao Paulo Ponto Frio
Governo Federal Telesp Participacdes
Forca Aérea Brasileira Coca Cola
Governo Estadual da Bahia Itau
Pref. Municipal da Bahia Renault do Brasil
Furnas DM Farmacéutica

Fonte: GRUPO DE MIDIA DE SAO PAULMidia Dados 2004 S&o Paulo, 2004. p. 71, 72.

O aprimoramento da publicidade atingiu da expost@iproduto no espago comercial
aos programas televisivos. Segundo Bustamanteipos tle publicidade na televisdo sao
divididos em convencional e ndo convenciciaDs convencionais sdo tréspotsdiretos,
sobre a marca e reportagens publicitarias. Ja @sar@vencionais estdo expostos no quadro
5.

" BUSTAMANTE, Enrique La television econdmicafinanciacion, estrategias y mercados. Barcel@watisa,
1999, p. 133.
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Quadro 5: Publicidade ndo-convencional

Tipos de publicidade Caracterizacao

Marca anunciada oferta o programa

Patrocinio passivo N ~
P (Externo a producéo)

Marca anunciada oferta o programa

Patrocinio ativo ~ .
(Intervencé&o no conteudo)

Troca Programa realizado conforme o anunciante
Product Placement Produto dentro da narrativa
Merchandising Producéo orientada a venda de predignvados do programa
Televenda Venda direta dentro de programas espexifi
Royalties Submeter uma parte da tarifa publicitéria

aos resultados de venda

Fonte: BUSTAMANTE, Enriguela television econémicafinanciacion, estrategias y mercados. Barcelona:
Gedisa, 1999. p. 133.

Para esta investigacdo, € prioritario o aprofundaoneos ndo convencionais, por
terem um poder crescente sobre os conteldos dgsapras, 0 que objetiva a maxima
comercializagcdo. Quando se trata de musica e $@levia execucdo pode estar sendo
negociada entre corporacdes e € pelo cruzamenfoublicidade ndo convencional e as
promocdes que tem se estimulado e definido o comsmosical em grande escala. Essa
relacéo se faz importante, pois deve apresentarcomaergéncia entre fluxo de mercadoria e
contetdos musicais dentro da midia comercial.

Entre os tipos de publicidade utilizados pela MTh$l com maior freqiiéncia esta o
patrocinio passivogue esta vinculado a todos os programaspm@auctplacementp qual se
encontra nas atraco®$deoClash, Gordo a Go-geDisk MTV. No primeiro desses ultimos
trés a apresentadora menciona a marca de compesaatelinside, no segundo e terceiro os
ancoras apresentam dois modelos de celular da r@arc@ qual o espectador pode votar na
parada da emissora ou ouvir musica, dando énfaseeratividade pelo uso de mensagens
eletronicas.

O projetoAcustico MTVé uma retrospectiva da carreira de artistas condag em

versdedight de cancdes originais e pode ser classificado émciategorias de publicidade:
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patrocinio ativg merchandisinge royalties Na primeira categoria, a marca MTV e a
gravadora apresentam o produto musical e intervé&nforma original do conteddo, antes
elétrico, agora acustico. Na segunda classificag@wchandisinga producdo do Acustico
inclui os produtos CD e DVD, que sao orientados @avenda no mercado. Ja mogalties
tanto a gravadora quanto o canal MTV saem lucrguamdo da venda dos produtos, sendo o
investimento e os lucros divididos com as duas esgs afins.

O ingresso publicitario dentro de programas repitasema saturacao e uma perda de
eficacia do espaco comercial convencional. Buscassan alternativas e vantagens para as
necessidades da comunicacdo publicitaria. SeguradlmsCArnanz, verifica-se atualmente

uma diversificacdo das formas de fazer comunicpgébcitaria:

O spot convencional alcanca uma boa eficacia emisé@maticos pouco saturados,
com tipos de publicos bem definidos, com criatidielade maior qualidade e
extensdo [...] e os gestores de conteddos podemumiartrato especialmente
cuidadoso e exclusivo ao anunciante, ao vincularmsarca ao produto diretamente
com os contetdos e com a prépria marca do canéla®possibilidades [...] estdo
ligadas ao avanco tecnolégico doarketing direto e podem vincular-se sem
problemas ao comércio eletronicd.

Essa diversificacdo ao mesmo tempo se fragmenaegoermite uma relacdo mais
direta com os agentes comerciais e seu publicordlagédo a MTV e seus investidores, entre
eles a industria fonografica, apresenta-se comonanketingsegmentado e dirigido, em que
a emissao da mensagem publicitaria se d4 em fudg@erfil do seu consumidor. Segundo o
diretor geral da MTV Brasil, André Mantovani, asgmdoras compram comerciais quando
do lancamento de seus artistadaralelamente a isso, com a crise que passa doerc
fonografico mundial, os empresarios de grupos maisitambém comecam a investir no
espaco midiético, tirando dos cachés de shows, édrmccaso da banda Detonautas. Juca
Muller, empresario da banda explica esse investimen

No primeiro cd da banda, emplacamos quatro musicaadio e na TV, investimos
pesado, a cada trés shows que faziamos um dosscéhgara divulgacao.
Anunciamos na MTV quando daur de lancamento. Gastamos 200 mil reais em

divngac;élo100
Por se tratar de um investimento de importanteay#dinto o espaco comercial para a
sua execucdo como a producdo gpmts publicitarios dificultam a entrada de pequenas

empresas neste negocio, o que faz diminuir a codroga, principalmente quando se refere a

% ARNANZ, Carlos M.Negocios de televisiGntransformaciones del valor en el modelo digiBarcelona:

Gedisa, 2002. p. 143- 144.

% MANTOVANI, André. Entrevista concedida pelo entdo diretor geral da MYV Brasil, Sdo Paulo Sdo

Paulo, 6 out. 2004.

190 MULLER, Juca.Entrevista concedida pelo empresério do grupo Det@utas Roque Clube e da banda
Roupa Nova, Rio de JaneiroS&o Paulo, 6 out. 2004.
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um canal segmentado que se mantém lider, comoas®m da MTV. Isso representa uma
importante barreira a entrada, pois mobiliza orgdo® que sdo viaveis apenas as grandes
organizacdes industriais do disco.

Assim nota-se que cada vez mais 0s espacos madiddca TV, principalmente,
tornam-se lideres pela importancia de sua ofedsm) 0s investimentos em promocdes e
comercializacdes nos espacos comerciais como pdatmamentais para a ocupacdo do
produto cultural no intervalo editorial. A distrigéio do produto cultural esta intimamente
ligada as atividades produtivas e econdmicas, aaidrum processo que inclui grupos e

figuram aliancas, objetivando incrementar a refitidzde e maximizar beneficios.

2. 3. Programas musicais na televisdo brasileira

A producédo musical sempre foi vista dentro da T¥shbeira como uma importante
alavanca, que impulsiona e atrai um publico jovertemcialmente consumidor. A partir dos
anos 50, além dos program@sush em hi-fina TV Record, surgkloje é dia de rocKTV
Rio) e Al6 brotos(TV Tupi).'®* Paralelamente, a partir do decénio de 60 todagasies
emissoras televisivas tém seus proprios festivagstrando assim a influéncia e o papel que
exercem na difusdo musical. Entre os programascaigsila época est®D 65(Tupi), Fino
da BossgRecord) eCampedes da PopularidagExcelsior)'°> O polémico Flavio Cavalcanti
realiza no final dos anos 60 e durante a décad&das atracded grande chance Um
instante maestrgpela TV Tupi de Sdo Paulo. Os programas de cacamanam as telas de
televisdo e langcam novos artistas para o mercadora da muasica popular. Aparecem o0s
programasShow de Talentos AndnimesCalouros em Desfil§TV Paulista),Calouros no
Chuveiro (Excelsior),E Proibido Colocar Cartazes, A Dona de Casa é a @de Casa
(Record) eA Hora do Bolinha(Excelsior). Entre os artistas que se tornam @ops| a partir
destes programas, estdo Moacyr Franco, Maria O&etly Carvalho, Emilio Santiago e
Elymar Santos®®

A Rede Globo também apresenta nos anos 80 o fedtRB Shell e exibe
semanalmente &lobo de Ourp em que prioriza artistas ligados a sua gravador&pm
Livre, que permanece até hoje lancando as trileaelénovelas da emissora. Atualmente, a

execucdo musical se restringe a programas de dodigd entretenimento, exibidos

101 JANOTTI, JederAumenta que isso ai é rock’n’roll midia, género e identidade. Rio de Janeiro: E4pape
2003. p. 69.

192 EROES, MarcelaJovem guarda um ritmo de aventura. S&o Paulo: Editora 34, 2p002.

193 XAVIER, Ricardo; SACCHI, Rogério, op. cit., p. 64.
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especialmente nos finais de semana, no qual grapesicais apresentam-se fazendo
playbacR®* ou tocando ao vivo o sucesso do momento. Os prgranusicais exibidos no
final de ano se mantém na programacéo das emisGtohs e Bandeirantes, dentro de um
principio de artistas vinculados as grandes graeado

Neste inicio de milénio, poucos sdo 0s programabisx0s a execucao qump rock
Até dezembro de 2002, a TV Cultura de Sao Paulesaptava o prograniusikaos com
bandas independentes nacionais tocando ao vivmaReceu em rede nacional, em 2003, o
Alto Falantee oBem Brasil(TV Cultura) e os mais populares na limhak romanticoJovens
Tardes(Rede Globo) €lip Mania (Bandeirantes). Ha ainda os programas de auditjuie
trazem bandas para tocarem com@atdeirdo do Huck, Domingéo do Faustédltas Horas
todos da Rede Globo.

Uma peculiaridade em relacdo a rede Globo; a emaissm exibido artistas que fazem
parte de sua gravadora, a Som Livre, no interigordgramas nao especificos de musica. No
dia 21 janeiro de 2004, na telenov€lelebridade a cantora Rita Lee aparece fazendo o show
de lancamento do seu novo album, apresenta suaandsitrabalho, e reaparece dia 22,
tocando o antigo sucessovelha Negra.O jornal Hoje, exibido de segunda a sabado,
apresenta uma vez por més o quadro “bandas nawadd, lanca grupos de varias regides do
pais. OPrograma do Joveiculado no final da noite, também de segundaxsa-feira, traz
entrevistas com bandas que tocam ao vivo. AlérRrdgrama do Jfo Altas Horase oBoa
Noite Brasil possuem bandas exclusivas, contratadas pelasctigageemissoras, para
fazerem o fundo musical, tocando ao vivo. Na linfes popular estdo os progran&sow
do Tom(Rede Record}lebe(SBT) ePrograma do Ratinh¢SBT).

Entre os programas com apelo popular, que apresagrigos de pagode, sertanejo e
pop romantico usandplaybackestdoDomingo da Gente, Programa Raul @Rede Record),
Programa do RatinhdSBT), Boa Noite Brasil Dia-Dia (Bandeirantes) &uperpop(Rede
TV), além do programa infantitliana na Fabrica MalucgRecord). Também aparece no ano
de 2003 os reality shows PopstaréSBT), que documenta o processo de montagem de uma
bandagpopde garotas ou rapazes;ama(Rede Globo).

Nos canais a cabo estad\finando a LingugdCanal Futura), apresentado pelo muasico
Tony Belloto. O Multishow tem na sua grade de paogacédo dop TVZ,uma parada musical

com os 20 videoclipes votados pelos internautasagassam site do canal; ha ainda os com

104 playbacké uma das formas mais utilizadas dentro da téleyiguando da apresentagdo ao vivo de grupos
musicais. A banda n&o toca seus instrumentos, sapexmesenta e acompanha a trilha musical gravada
anteriormente.



60

entrevistas, exibicdo de bandas e clipes, comdomento JazzMultishow Music Livee
Nacao Brasil O Ensaio Geraltraz shows exclusivos e encontros inusitados. ¥@lome
Maximg apresenta os melhores concertos nacionais eacfenais.

Em rede regional a TVE do Rio Grande do Sul mossr@rogramagoncertos TVE
de mausica eruditéRalcos da Vidajue exibe gravacdes de shows em palcos lodgsHop
Sul e Radar, um programa de variedades que inclui apresentdeabandas ao vivo e
entrevistas. JA a TV Com traz o prograPago Clip,com as novidades da musica nacional e

destaque para a producao artistica gaucha.

2. 4. MTV Brasil — historia e desenvolvimento

A MTV é inaugurada em 1981, nos Estados Unido® eosstitui como o primeiro
canal segmentado para a musica jovem, instalarnidis fregionais em varios paises. A
emissora mistura a linguagem do video, da publigiddo cinema e da televisdo, com uma
dindmica agil e fragmentada. Oferece referénciasb&icas de uma cultura global,
alimentando-se do local, como forma de se aprox@dearada contexto regional.

No Brasil, o canal inicia sua primeira transmise@o 20 de outubro de 1990, com a
VJ Astrid Fontineli. Neste periodo, retransmite regsepara 0 Rio de Janeiro e Sao Paulo,
operando pelo do sinal UHF e alcanca 53 cidadesnellibes de domicilios. Atualmente
situa-se entre o canal pago e aberto e conta camtahsmissoras em todo pais, totalizando
16 milhGes e 590 mil casas, estando presente masp@is capitais em sinal aberto.

No inicio de sua histéria, os videoclipes bragieisdo quase nulos, sendo restritos as
producdes realizadas pela rede Globo, com execap&mas no domingo a noite no
Fantastico Até 1991, 70% da programacao € importada, quantie comeca a produzir
seus proprios videoclipes, avaliados em US$ 20 & B® mil!% Além dos videoclipes,
inicia-se a producdo de comerciais e vinhetass égtimas priorizando a marca MTV.

Em seus quase 15 anos, na sua programacao apavetsulipes, programas de
debates, entrevistas, jornalismo musical, animagdeisetasshowsao vivo e jogos. Segundo
André Mantovani, em 2000 a MTV americana realizonaupesquisa mundial sobre a
qualidade da programacéo e visibilidade da marca:

A filial brasileira ficou em primeiro lugar, hojeda ha pesquisa, mas ela esta entre
as primeiras do mundo. A MTV Brasil € uma refer@ncomo veiculo de
comunicacdo, seja através da TV, da revistasithhou nos conteldos para a

1% DUARTE, Luiz GuilhermeE pagar para ver. a TV por assinatura em foco. S&o Paulo: Summi6.1p.
143.



61

telefonia®®®

A matriz internacional repassa e distribui os vdiges, shows internacionaigesality
shows ao mesmo tempo que amplia os programas locais. @oa linguagem despojada,
lanca as novidades na &rea musical e transmiteiastio mund@op, com isso consolidando
modas e valores junto ao seu publico:

O telespectador ideal da MTV disp&e freneticamenteontrole remoto e passa por
diferentes imagens, dos varios canais, com tamaalmidade que incapacita o
encadeamento dos significantes numa narrativa dotid sentido. Ou seja, 0s
sentidos sdo construidos a partir da superficieidagens. De certa forma, ha,

entdo, um limitador & plena fruicdo dos conteldnssmo que estes sejam de
contetido nao-hegemonicy.

A MTV se mantém como o unico canal aberto de tsfgvino Brasil exclusivo e
dirigido para a divulgacdo da musica jovem a nhaional. Também é transmitida via TV
paga, o que faz com que o canal atinja dois tigomédrcados televisivos. Esta em segundo
lugar entre as emissoras preferidas pelos joversBdée 15 a 29 anos, ficando atras apenas
da Rede Globo. O telespectador mais frequente sgistea a MTV é do sexo masculino, o
rock € a musica preferida, depois vindorap e o heavy metal® Entre as emissoras
segmentadas se mantém em primeiro lugar entrelz@qivem: %

Todos os anos a MTV produz e veicula campanhadjeoistias como Servico de
Utilidade Publica (SUPs), com temas como AIDS, &iaia e conscientizacdo politica. A
intencdo da emissora € provocar uma identificacéo addiéncia com as situagdes
apresentadas, fazendo com que as pessoas reflibaenas temas abordados.

No quadro 6 nota-se que o publico o qual maistasgismissora pertence as classes A
e B, o que demonstra um mercado de consumidoren@ais e torna a rede um ponto
estratégico para a divulgacado de produtos.

Quadro 6 - Classe econbmica

A/B C D/E

52% 35% 13%

Fonte: GRUPO DE MIDIA DE SAO PAULMidia Dados 2004 S&o Paulo, 2004. p. 173.

196 MANTOVANI, André, op. cit.

07 BRITTOS, Valério CRUZ; OLIVEIRA, Ana Paola d&ITV, restricdo musical e cena alternativa Sdo
Leopoldo: Unisinos, 2004. Mimeografado. p. 3.

1% HDUARTE, Luiz Guilherme, op. cit., 149.

199 MTV Brasil. Programagcéa Disponivel em: <http://www.mtvbrasil.com.br/putiiade>. Acesso em: 20 jan.
2004.
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A faixa etaria de telespectadores da emissora prasente naanking representa
jovens entre a adolescéncia e a fase adulta, T2aads e 18 a 24 anos, conforme quadro 7.

Quadro 7 - Faixa Etaria

4/11 anos 12/17 anos 18/24 anos 25/34 anos 35689 an 50 ou +

6% 30% 23% 12% 19% 9%

Fonte: GRUPO DE MIDIA DE SAO PAULMidia Dados 2004 S&o Paulo, 2004. p. 173.

Por se tratar de um canal de muasica, os homens &g 0s que mais assistem a

MTV. Porém conforme quadro 8, as mulheres tambémtém os olhos atentos & emissora.

Quadro 8 - Sexo

Homens 53%

Mulheres 47%

Fonte: GRUPO DE MIDIA DE SAO PAULOMidia Dados 2004 S&o Paulo, 2004. p. 173.

A MTV tornou-se a grande vitrine para o comérciobgll da muasica jovem, publico
potencialmente consumidor. Segundo o gerséieor de marketingnacional da Sony Music
no Brasil, André Matalon, a MTV é o principal paroeda empresa junto ao publico
juvenil.1*? Estar na MTV garante o sucesso artistico, a dagilg e venda de produtos para o
segmento jovem. Com sua estética moderna e progéanmaiginal, a MTV transformou-se

numa autoridade para o consumo musical e € um fEem@mundial da cultuneop.

2. 5. MTV, corporagdes e industria fonogréfica

A MTV, o principal canal de televisdo para a difugsfa musica mundial, no Brasil
possui uma transmisséao hibrida, em sinal abertwr agsinatura. A MTV Brasil faz parte do
grupo Abril — 50% das acfes pertence ao grupo ler@sie os outros 50% sdo da matriz
Viacom americana. De 1990 a 1996, a MTV Brasil ggeréu 100% ao Grupo Abril, que
apenas pagavebyalties a norte-americana. Em 1996, a Viacom comprou 56%30% de
participacdd™ A MTV, além do Brasil e EUA, encontra-se no Candekpanha, Alemanha,

10 MATALON, André. Entrevista concedida pelo entdo gerente sénior deamketing nacional da Sony
Music, S8o Paulo Sdo Paulo, 13 out. 2004.
11 GAMA, Jdlio. MTV musica e milhdeRevista AméricaeconomiaSao Paulo, n. 264, p. 27-33, nov. 2003.
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Franca, Italia, Poldnia, Holanda, Russia, indiain&hAsia, Coréia, Jap&o, Europa, América
Latina e Reino Unidd™?

A Viacom inclui, além da MTV, as redes de televiddd, Nickelodeon, Showtime,
Tvland, Paramount Network e VH1. Seus negdécioggatmtambém 50% do canal Comédia
Central (com a Time Warner); producéo de filmedewie televisdo, incluindo a Paramount
Pictures; tendas da Blockbuster Video, a maioriaadie locacdo de video do mundo; cinco
pargues tematicos; edicdo de livros; 50% da redmbe USA Network Latin América; 50%
da rede de televisdo americana UPN, com Chris-Graftistries; e 75% da producao
televisiva Spelling Entertainement. Fazem partswhes aliancas empresariais, além da Time
Warner, NC, Universal, Sony e Polygrah.

O grupo Abril atua de forma integrada com variasliasi como revistas, livros,
internet banda larga, masica e TV por assinatun&reEos parceiros e associados do grupo
estdo a Warner Bros, Fox, Universal Pictures enaeTinc'* O sitio na internet da MTV
Brasil tem o dominio da Hotmail. Estd sempre ligadgrandes eventos de musica, que
segmenta muitas parcerias, principalmente com asinid de bebidas e eletroeletrnicos.
Também mantém uma revista mensal de circulacA@mecique inclui uma variedade de
temas, como musica, moda, comportamento e turighneevista traz, esporadicamente,
encartado CD ou mirbookcom as novidades do mundo musical, o que ajudaptacao de
publicidade.

Esta caracteristica de fusdes e aliancas entreeass rglobais procede dos anos 90.
Seis companhias respondem ao primeiro grupo deesudd mercado oligopolista: a News
Corporation, Time Warner, Disney, Bertellsmann,ddim e TCI, todas elas produtoras de
entretenimento softwarecom redes globais de distribuicdo. Outras quatnobeém fazem
parte destas aliancas estratégicas de forma se@mnBalygram (propriedade da Philips),
NBC (propriedade da General Eletric), Universabfpiedade da Seagram) e Sony. Todas
sao conglomerados com interesses midiaticos e ntéisias, sendo trés delas, Sony, General

Eletric e Phillips, também enormes complexos efétas

12MTV BRASIL. MTV no mundo. Disponivel em: http://www.mtvbrasil.com.br/mtvpeiundo/index.shtml>.
Acesso em: 21 mar. 2004.

113 HERMAN, Edward; McCHESNEY, Robert.os medios globaleslos nuevos misioneros el capitalismo
corporativo. Madrid: Catedra, 1999. p. 138, 139.

14 GRUPO ABRIL. Estrutura Corporativa . Disponivel em:
<http://www.abril.com.br/ampresa/estruturacorpmatiom.br>. Acesso em: 19 nov. 2003.

15 HERMAN, Edward; McCHESNEY, Robert, op. cit., §8, 89.
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A musica gravada € o mercado cultural com maioceomacéo. As cinco principais
companhias sao: Polygram (19%); Time Warner (18%9ny (17%), EMI (15%);
Bertelsmann/BMG (13%). A Universal, antiga MCA ngie 9% do mercado. Todas, menos a
EMI, fazem parte de conglomerados midiaticos. Aadas chegam entre 80 a 90% do
mercado global. A mUsica gravada em CD represé@¥adbs beneficios-

Sobre as empresas do segundo grupo, vale lemleaa giversal foi comprada pela
Seagram por US$ 5,7 bilhdes. E um estldio de pamdde programas de televiséo e cinema,
livios, muisica e parques tematicd5.A Polygram é do mesmo tamanho da Universal.
Concentra-se em musica e filmes. Utiliza seus lbensfpara entrar na masica e cinema. O
seu maior mercado em vendas esta na Europa (5@pgisdos EUA (25%) e o resto na Asia.
O género musical atinge 75% do total das vendasmpesd:®

A Warner é responsavel por mais de 30 anos peldavemarketingde produtos de
audio e video. Junto com a Warner Bros, Elektralanfic, distribui produtos para a Rhino
Entertainement, World Entertainment, Time Life MysWarner Music Latina and Curb
Records. A corporagdo possui um departamento caahevotual (e-commerce) para
oferecer vendas e programas m@rketing que ajudam a promover artistas. Também é
proprietaria da Ada (Alternative Distribuition Adince), focada a cena e selos
independentet? Hoje a ADA lidera a distribuicdo de pequenos sellisrnativos, como
SubPop, que lancou o grupo de Seattle, Nirvana399, Tommy Boy and Touch and Go.

A Sony é parecida com a Polygram, por se concemaamusica (antiga CBS)
realizando producdo de televisdo e cinema (antigundbia Pictures). As duas foram
compradas em 1989. A musica representa 60% nasasverd Sony é uma produtora
dominante no mundo da diversdo. Esta avaliada efh36Sbilhdes. Espera capitalizar sua
extensa filmoteca de peliculas registradas de m@srogramas de televisdo para se colocar
a frente no mercado digital de video em disco, ahég a ser um dos lideres globais.
Também desfruta de 25% da industria multibiliondeasideo jogos®

Em agosto de 2004, a Sony Music Enternainment & Bnunciaram a fuséo das
duas empresas, agora denominada de Sony BMG Musart&nment, tornando-se assim

cada vez mais concentrado o mercado da musicadgrawandial. A nova Sony BMG Music

16 bid., p. 73.

7 bid., p. 149.

18 bid., p. 151.

19 WARNER MUSIC. WEA — Company Information. Disponivel em: <http://www.warnerrecords.com>.
Acesso em: 15 jan. 2004.

120 HERMAN, Edward; McCHESNEY, Robert, op. cit., I52.



65

Entertainment esta dividida em cotas de 50% daeBentnn e 50% da Sony Corporation of
American’?* No Brasil o processo de fusdo ainda depende devagio do Conselho
Administrativo de Defesa Econ6mica (CADE) e de mlefies no comando da direcado da
empresa. O processo de fusdo deve estar compéeimao de 2005%

A unido das duas corporacdes retne alguns dosimadstantes selos do mundo, que
incluem artistas como Santana, Aerosmith, Britnpga8s e Avril Lavigne. Entre os selos
estdo Arista, Columbia Records, Epic Records, JiveRecords, RCA Records, RLG-
Nashville, Sony Music Nashville, Sony Classical, BMUK, BMG Japé&o, BMG Ricordi e
Sony Music Internacionaf® A estratégia de crescimento dentro deste merchgopolista
globalizado consiste em ampliar promocdes cruzadas melhorar as vendas de produto.
Quando uma companhia compra outra, a idéia é artiizinfra-estrutura ja existente, tanto
mao de obra, quanto as suas capacidades.

A Viacom criou para a MTV, além de sua marca, pogjeque incluem producdes
conjuntas, como € o caso do Acustico MTV, que camaresas do ramo para lancar artistas
consagrados em CD e DVD. Em 2005, deve estrearrasilBa MTV2, com 24 horas de
videoclipes, um sucesso nos Estados Unidos. O mawal foi desenvolvido no Brasil,
adaptando o modelo norte-americano, como ocorre &dwiTV tradicional. Este projeto
também é uma associagcado entre 0os grupos Abvilacom e vai estar disponivel ao usuario
unicamente nos pacotes das operadoras de telgpos@ssinatura. Com toda a programacgéao
digitalizada e um sistema de som com qualidade Ilsamte & de DVD, o MTV2 utilizara “o
acervo de clipes da MTV Brasil [...] e algumas rémgens™?* A Viacom, junto com a
Universal, sdo as maiores proprietarias de salasngena da Europa, ao mesmo tempo em
gue divide com a Bertellsmann e Time Warner o w@® trés maiores empresas do mercado
editorial dos conglomerados midiaticd3.“Ao incorporar a CBS, uma das quatro maiores
redes de televisao (39 emissoras proprias e 208das)”, a Viacom, que arrecada US$ 20
bilhdes anuais em 100 paises, “passou a ¢g&¥ da TV norte-americana, além de 185

estacdes de radid®®

12l SONY BMG. Sony BMG Music Entertainment Press Release Disponivel em:
<http://www.sonybmg.com.>. Acesso em:; 10 out. 2004.

122 SANCHES, Pedro Alexandre. Sony BMG j4 define dires regionaistolha de S. Paulp24 set. 2004.

123 SONY BMG, op. cit.

124 MATTOS, Laura. TV paga j& quer incluir MTV2 noscpées.Folha de S. Paulg8 jul. 2004.

125 HERMAN, Edward; McCHESNEY, Robert, op. cit., [2.7

126 MORAES, Dénis de. A lgica da midia no sistemapdder mundialEptic On Line - Revista Eletrénica
Internacional de Economia Politica de las Tecnakgie la Informaciéon y Comunicacién, Aracaju, vn62,

mayo-ago. 2004. Disponivel em: <www.eptic.com.l#eesso em: 17 jun. 2004.
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Com o crescimento acelerado da industria do enire@ato, essas aliancas
constituem um dos principais pontos na expansdoralduto interno bruto de varios paises,
somado ao desenvolvimento tecnolégico. Segundo &ferne McChesney, a MTV é um
importante comércio global de musica que move #®bs de dblares por ano com um poder
quase monopolisticd! Em relacdo aos anunciantes da MTV Brasil, no aa®@04, as

empresas que mais investiram no canal constamatir@.

Quadro 9 — Anunciantes da MTV

Principais empresas anunciantes Tipos de publieidad

Coca-cola Patrocinio Passivo

Vivo Patrocinio Passivo

Oi Product Placement

Motorola Product Placement

Nokia Patrocinio Passivo

Ambev Patrocinio Passivo

Fiat Patrocinio Passivo

Fonte: KINOSHITA, MarisaEntrevista concedida pela coordenadora do atendimém a audiéncia da MTV
Brasil. S&o Paulo, 14 jun 2004.

No entanto, h4 uma peculiaridade nesta relacdo,ngoese restringe a compra de
espaco comercial, havendo um intercambio emprésariacnolégico entre a Ericsson e a
Sony?® hoje uma das principais gravadoras mundiais. fes& é relevante para o estudo
da comunicagdo, pois € neste processo que sebdists conteudos e as referéncias
simbdlicas a uma gama de consumidores, na quataasles empresas internacionais e 0s
meios de comunicagdo mostram seu poderio socialéstrde acordos coorporativos:

Apesar de os artifices da globalizacao insistirese heneficios das abundantes
safras culturais, a supremacia dos grupos transaisiacentua uma brutal retencéo
de poderes econdmicos e estratégicos. Estamos fanh impasse: multiplicam-se
velozmente as mercadorias e servigos, tanto aqpeles publicos massificados

12T HERMAN, Edward; McCHESNEY, Robert, op. cit., g2l
128 GAMA, Jdlio, op. cit., p. 33.
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guanto os direcionados a segmentos de consumidovas, cada vez mais se
concentra a propriedade dos meios de producéo erciatizacad?®

Todo esse processo esta ligado as técnicas coroiamass, numa dinamica que vem
do século XIX e é acelerada a partir da décadaOddo/século XX, contribuindo para o
desencadeamento da globalizagcédo acelerada. As mewraslogias sdo fundamentais para a
expansdo deste mercado, e ainda € ponto-chaveopareeios de producdo se expandirem
dentro da esfera econdmica capitalista:

Neste terceiro tempo capitalista, o capitalismangado, a comunicacdo acaba
assumindo um papel central. Trata-se de uma relag@&osa e dindmica entre

ambos, onde o maior interesse dos capitais pelagpamhias de informacédo e

comunicacéo relaciona-se diretamente com esta §mwsle centralidade. Melhor

dizendo, deve-se conectar a funcdo das empresasidie e de informagdo de

participantes ainda mais ativas no funcionament® miercados com o interesse
econdmico que despertam, ja que tal papel gerac@atpas de maior lucratividade,

0 que n&o necessariamente representa maior retaralnente >

Isso mostra que a MTV é, hoje, a grande parceira panercadoria musical industrial
circular em nivel global. Ao mesmo que a produgddustrial musical é esteticamente
padronizada, ela também busca perspectivas ensautitaras, para poder se firmar de forma
hegemonica. A novidade € sempre relevante, pammstracdo de modas musicais e para a
manuten¢do de um mercado consumidor. Essa conidatlimé o que faz da globalizagdo um
castelo de forgcas quantitativas, em que os gramdei®s de producdo unem-se para
predominarem na inddstria cultural.

A utilizacdo de bens extensivos € uma forma de isgBb lanca e articula 0 sucesso
dentro da programacdo da MTV, de forma naturaltitegndo a industria do disco e a
emissora numa transacgéo administrativa. E releMambrar que alguns conglomerados da
industria da musica ndo se restringem a produc¢&icaiuartistica, mas a fabricacdo de um
aparato tecnolégico. Além de fornecer infra-estaitécnica, ainda criam bens duraveis para
que a induastria cultural se perpetue, orientandwmado.

A Sony produz eletroeletrdnicos, como aparelhosessorios de CD, DVD, cameras
de video, videocassete, televisores entre outéoa. BMG atua na &rea editorial de livros e
revistas e na fabricacdo de vinis, CDs e cassdtasibém utilizam o excedente das
mercadorias como base material para seus projetosuketing Com a alianca entre as duas
empresas, 0 processo entre suas industrias delbengis ainda ndo esta definido, apenas o
segmento fonogréfico.

129 MORAES, Denis, op. cit., p. 36-37.
10BRITTOS, Valério, op. cit., p. 20.
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A maximizacao do lucro, o aperfeicoamento da pradug principalmente o controle
do espaco para a difusdo tornam-se importantesatégms das corporacbes na
contemporaneidade. As empresas precisam atuar e0s $&gmentos para se manterem no
mercado globalizado, gerando tecnologia ou ap@&dedo os mecanismos de propaganda e
marketing

Para se aproximarem de vanguardas, realizam dbdig&o de artistas de selos
independentes, reduzindo custos; pois com a faddicho processo de gravagdes, 0 segmento
alternativo consegue produzir e finalizar a midiad@l DVD com um padréo de qualidade, e
isso é uma nova tendéncia do mercado, que podesserem gravadoras como a Warner e a
ADA. Para Juca Miiller, o futuro das grandes graxaglsera apenas distribuir seus artistas; o
processo de producéo musical e gravacdo devetddsetercerizadd® Segundo Mantovani,
com a crise que passa o mercado fonografico myradigravadoras ndo experimentam tanto:

Hoje as gravadoras ndo tém tanto dinheiro parasiimem artistas. O que acontece
€ que elas vao ter uma oferta cada vez menor de musica, elas dao um tiro
certeiro. A nova musica surge de selos indepensi&fite

Este fenOmeno insere-se na estruturacdo de um aoedeadimensao global. Nota-se
que a industria como meio de entretenimento e c@ag#o necessita cada vez mais se
aproximar de contextos sociais em efervescéncefpaer com que o capital cultural circule,
nem que para isso alguns setores antes fortalesgjam prejudicados, em detrimento de
novos mercados de consumo e lucro. Tudo isso deped@ cada contexto e da situagdo em

gue se encontra a demanda cultural.

BIMULLER, Juca, op. cit.
132 MANTOVANI, André, op. cit.
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Capitulo 3. MTV e a producéao fonogréfica

As estratégias de comercializagdo do produto musateavés da analise da
programacao da MTV, bem como as configuracdes xasigedes, suas promoc¢des em forma
de marketing promocional e/gabd, demonstram como este processo profissionalizqose
acordos e aliancas em nivel global. Dentro destéegto, o fendmeno musical brasileiro se
divide em industrial e alternativo, este Ultimo amgando-se paralelamente, através de
gravadoras independentes e festivais, dando vapfiodaicdo que fica a margem da midia
comercial. Ao mesmo tempo faz-se uma analise d®@musica tornou-se hibridizada, num
cruzamento de géneros e estilos. O capitulo bugeader como o mercado oligopolista cria
estratégias para a difusdo, como é o caso do pnaghkaustico MTVY numa integracao de
infra-estruturas. Também resgata o conceito deipticitlade da oferta como uma forma de
reduzir a aleatoriedade do produto cultural hoje.

3. 1. O estilo MTV — musica e atitude

A producdo da musicpop rocknacional tem ocupado efetivamente um importante
espaco dentro do mercado fonografico. Isto se devato do Brasil ser um dos paises onde a
musica local tem mais forca: 65% do mercado deodigertencem a produtos naciortars.
Em 2003, as vendas de musica brasileira chegarédf¥madas vendagens gerais. Porém, o
namero de lancamentos de artistas estrangeirdf6i maior, enquanto que o de nacionais
caiu 27%">* Segundo a Associacdo Brasileira dos Produtordisims (ABPD), entre as 20
musicas mais tocadas no mesmo ano apenas a 26adald’'m with you, de Avril Lavigne)
ndo é brasileird® Na programacéo musical da MTV, os produtos na@ooanfirmam a
pesquisa e alcangam uma porcentagem de quase 5&%bitdo, conforme andlise da autora,
0 que demonstra um mercado interno forte.

A analise da programacédo do canal MTV constitungma pesquisa empirica junto
aos programa€entral MT\, Top 20 Brasile Disk MTV. As informagfes foram captadas via
exame da programacao e juntosie da emissora, que inclui a lista das bandas queafigu

nos programas. O periodo de observagdo foi feweraigosto e outubro de 2004. Em

133 MORAES, DénisPlaneta Midia: tendéncias da comunicagdo na era global. Campad8r Letra Livre,
1998. p. 212.

134 CALDEIRA, Jodo Bernardo. Unido contra os piratsse no mercado fonogréafico leva independentes e
majors a inédito didlogo para solucionar problenmaauns.Jornal do Brasil, Rio de Janeiro, 20 set. 2004.

%5 SANCHES, Pedro Alexandre. Discos internacionaiglidam titulos no paisFolha de S. Paulp17 set.
2004.
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fevereiro estdo duas semanas, com 10 progr@ansksMTV e Central MTV,além de quatro
Top 20 Brasil relativo a todo o mésNum segundo momento, em agosto, aparecem quatro
semanas compostas que incluDsk MTV.Em outubro, sdo trés semanas, 11 programas
Central MTV, 15 Disk MTV e quatroTop 20 Brasil.Os periodos escolhidos séo relevantes,
pois apresentam programas representativos e aviddale dos videoclipes de sucesso.
Conforme analise feita pela autora no progr&eatral MTVde dois de fevereiro de 2004,
que é transmitido de segunda-feira a sdbado, cincé@a de videoclipes e entrevistas de um
minuto com dois ou trés artistas, no horario das3@3as 16h30, os grupos nacionais e

internacionais que participaram do produto estaquaairo 10.

Quadro 10: Artistas do programaCentral MTV em 02 de fevereiro 2004

Grupos nacionais Grupos internacionais
Broz Strokes
LS Jack Metallica
Matanza Bon Jovi
Capital Inicial Snoppy Dog
Marcelo D2 Elvis Presley

Paralamas do Sucesso

Red Hot Chili Peppers

Skank

Pink

Felipe Dylon

Fonte: analise da autora.

No quadro 11 é possivel notar que 0s grupos nasiomantém supremacia na grade
de programacdo. Pela andlise @entral MTV,em sete de outubrgode-se verificar que a
industria do disco tem apostado na producédo lecahora esteja repleto de caracteristicas do
internacional-popular.
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Quadro 11: Artistas do programaCentral MTV em 7 de outubro 2004

Grupos nacionais Grupos internacionais
Fernanda Abreu The M Side
Titas Nile Found Bloundy
Jota Quest Sean Paul Featuring Sasha
Capital Inicial Evanescence
Seu Jorge Counting Crows
Catedral Beyoncé
Pitty Incubus
Falamansa Julian Marley
O Rappa -

Fonte: analise da autora.

Em relacdo as mudancas na programacao do dia eédevdreiro e sete de outubro,
nota-se que a banda Paralamas do Sucesso apamneceerms frequéncia na programacao,
bem como os estrangeiros do Red Hot Chili Pepj@irekes, Metallica e Bon Jovi, o que
demonstra uma temporalidade na musica de trabdého.Capital Inicial permanece durante
todo o periodo, com variacdo de repertério. As aplavas tém buscado trabalhar com mais de
uma faixa de um mesmo CD para a execuc¢ao, assinvestimentos ficam centralizados na
divulgacdo e os custos de producdo permanecem, fawgsentando os lucros. Segundo
Brittos, para a conquista e sedimentacdo de pasig@e capitais empregam diferentes
estratégias, que repercutem num padrdo de conci@féh Na lista dos internacionais,
aparece Sean Paul Featuring Sasha, configurandofouina de aproveitamento de espaco e
reducdo de custos: um artista ja conhecido (Seal) Baresenta os novos (Sasha) e os dois
aparecem no mesmo clipe, com o primeiro ovacionamgisalidade do produto.

E importante lembrar que as execucdes, nos prograanalisadas pela autora,
priorizam os artistas que possuem contratos coming® majors da industria mundial do
disco, que véem no pais uma importante fonte d® Ipara seus negdcios musicais. Neste
sentido, a andlise pode demonstrar o que Jamesohbugcado tratar como um novo método

136 BRITTOS, Valério Cruz. Televisdo e barreiras: msahsoes estética e regulamentar. In: JAMBEIROp@th
BOLANO, César; BRITTOS, Valério (OrgsfComunicacgdo, informacdo e cultura dindmicas globais e
estruturas de poder. Salvador: Edufba, 2004. p4B5p. 17.
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para as pesquisas, a relacao entre economia eacultu

Na mdusica, argumenta-se ndo sé que a musica lanabgdas importadas ou norte-
americanas, mas que ainda mais importante, as sagréransnacionais
efetivamente investem na industria fonografica emmisica local (e, no caso do
Brasil, nas redes de televisdo locais). Nessescantio a cultura de massa parecia
oferecer uma modalidade de resisténcia a absomgab dp producéo local nacional
na Orbita das empresas transnacionais, ou, pelosnea caso do Brasil no exemplo
acima, seria uma forma de cooptacdo e de reverssse dnovimento em favor da
producao local nacionf’

hY

Retornado a programacédo da MTV, nota-se um peq@spaco para as bandas
alternativas, mas isso depende fundamentalmentpua&ade dos videoclipes, ou seja, da
adocdo de um padrédo estético convencionado e hzadi@a Também representa uma forma
de organizacdo que inclui a participacdo de fak @eesso aos meios de interacdo, assim
conseguindo driblar uma estrutura estabelecides pedgors Para André Mantovani o papel
da MTV é investir em musica nova, no que esta sdmgi“Ludov, por exemplo, s6 existe na
MTV, a Pitty também comecou aquf® A banda Ludov foi a grande vencedora do prémio
banda revelacdo no VMB 2004 e atingiu a parad®idk MTVno més de setembro, como
um grupo independente, representando um procegssegmanifesta de forma centralizada e
gue necessita de produtos diferenciados.

Em relacdo as gravadoras de médio porte que seemamd programacao, estdo a
Deckdis¢ Sum Records e a Indie Records. A Deskdisc inigoas atividades em 1998,
utilizando a distribuicdo da gravadora Universaltr& seus artistas contratados estdo a banda
Matanza, Mundo Livre, Cachorro Grande, Dead FiglanGGe a cantora Pitty. Trabalha com
os géneros forrarock e reggae E uma gravadora 100% independente, que possbiétam
uma editora, a Musical Deck’

A Sum Records é uma gravadora que atinge a AmEattaa, com matriz situada na
Espanha. Existe desde 1999, tem licenca de 20 ssdiependentes internacionais para
distribuicdo em paises como Brasil, México, Chil&rgentina. Seus géneros musicais sao
rock, eletrbnico, metal, forrd, sertanejaeggae Entre os grupos nacionais estdo Ultramen,
Acusticos & Valvulados e Fat Famil§’ Também aparecem CDs coletaneas e compilacdes,
com Varios géneros musicais, do classico ao eietrdda a Indie Records surgiu em 1997, a
partir de umaholding** liderada pelo Estidio Mega. Entre seus artisttés Jrge Aragéo,

137 JAMESON, Fredric, op. cit., p. 63-64.

138 MANTOVANI, André, op.cit.

139 DECKDISC.Quem somosDisponivel em: <http://www.deckdisc.com.br>. Aaessn: 3 mar. 2004.

190 SWERTS, Alexandra Leandr&ntrevista concedida pela entdo assessora de impeanda gravadora
Sum Records, S&o PauldPorto Alegre, 3 mar. 2004.

1“1 Holding significa que uma companhia detém o controle aciomte outras.
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Vinny, Boca Livre, S& e Guarabira, LS Jack e Lidpasi.

Outra gravadora independente, a Trama, divide espag programas de menor
audiéncia, como dlacdoe Lado B,por apresentar artistas de vanguarda como Toro#e,
Simoninha, Flu e Nagdo Zumbi. A gravadora nacidaatbém distribui o selo europeu
“Matador” no Brasil, e tem artistas da cena altevaado continente como Belle & Sebastian.

Numa segunda analise pode-se verificar a programdga op 20 Brasilem dois
periodos distintos. O programa é uma lista seladana partir dos 20 mais votados da
audiéncia durante a semana,Disk MTV. Nos quadros 12 e 13 apresenta-se uma lista dos

artistas e respectivas gravadoras, em sete desfievee 2004.

Quadro 12: Artistas do programaTop 20 Brasil em 7 de fevereiro de 2004 (1)

Artista Gravadora Posicéo
Madonna WEA 1° lugar
Offspring Sony 2° lugar

Felipe Dylon EMI 3° lugar
Christina Aguilera BMG 4° lugar
Skank Sony 5° lugar
Beyoncé and Sean Paul Sony 6° lugar
Charlie Brown Jr EMI 7° lugar
O Rappa WEA 8° lugar
Limp Bizkit Universal 9° lugar
Marcelo D2 Sony 100 lugar
Nickelback Sum Records 11° lugar
Blink 182 Universal 12° lugar
Red Hot Chili Peppers WEA 13° lugar

Fonte: analise da autora.



Quadro 13: Artistas do programaTop 20 Brasil em 7 de fevereiro de 2004 (11)
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Artista Gravadora Posicéo
Pitty Deckdisc 14° lugar

Iron Maiden EMI 15° lugar
Titas BMG 16° lugar
Broz Sony 17° lugar
Frejat WEA 18° lugar
Linkin Park Universal 19° lugar
Sandy & Junior WEA 200 |lugar

Fonte: analise da autora.

Nos quadros 14 e 15 verifica-se que poucos sadistaa que permanecem na parada

de sucesso da rede MTV, em 16 de outubro de 2@8dpsxcecédo a cantora Pitty e o grupo

Titds. Uma peculiaridade ribop 20 Brasilesta a presenca do performatico Marilyn Manson,

gue se mantém durante todo o més de outubro, spralcaramente aparece nos programas

da emissora, com excessao Riff, exclusivo a cena metal lrdcore Nota-se também a

presenca de mulheres no ranking das mais tocaoia® Bitty, Evanescence, Avril Lavigne,

Madonna e Wanessa Camargo.

Quadro 14: Artistas do programaTop 20 Brasil em 16 de outubro de 2004 (1)

Artista Gravadora Posicéo
Capital Inicial BMG 1° lugar
Dead Fish Deckdisc 2° lugar
Black Eyed Peas Universal 3° lugar
O Rappa WEA 40 |lugar
The Calling BMG 59 lugar
D12 Universal 6° lugar
Pitty Deckdisc 7° lugar
Jota Quest Sony 8° lugar

Fonte: analise da autora.
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Artista Gravadora Posicéo
Maroon5 BMG 9° lugar
Hoobastank Universal 100 lugar
Linkin Park WEA 11° lugar
Iral Sony 12° lugar
Auvril Lavigne BMG 13° lugar
Green Day WEA 14° Jugar
Marilyn Manson Universal 15° lugar
Cidade Negra Sony 16° lugar
Evanescence Sony 17° lugar
Titas BMG 18° lugar
Wanessa Camargo BMG 19° lugar
Dogéao Sony 20° |lugar

Fonte: analise da autora.

Segundo Caio Corsaletti, responséavel pelo trafetistiao geral da MTV, a lista do
Disk MTVé feita através de votacao. “O clipe entra emnarogs espalhados na grade e sao
os votos da audiéncia que definem sua colocacam.hddista pré-definida, mas apenas as
votacdes™? Pode-se verificar que 0s grupos que mais aparesenprogramas como O
Central MTV no més de setembro e outubro, sdo O Rappa, colipeoO Salto, a banda
capixaba Dead Fish, a baiana Pitty, da gravadockdde, que tem investido pesado em
projetos de marketing, os mineiros do Jota Questpaulistas do Ira! e os estrangeiros
Evanescence, Maroon5 e Hoobastank.

Nos ultimos dias da anélise empirica, a banda bigala clipe Vertigh'®, anunciando
na emissora 0 estréia com exclusividade. Aqui seatompossivel distinguir o espaco

comercial do editorial, pois spotpublicitario se utiliza das mesmas cenas do chjmedia 22

192 CORSALETTI, CaioEntrevista concedida pelo entdo coordenador do trafjo artistico geral da MTV,

S&o Paulo Sdo Paulo, 5 out. 2004.

143 O single Vertigo foi lancado em duas versdes, a primeiranés de outubro. A banda estréia Tap 20
Brasil na semana do dia 20 de novembro. O lancamentalddicontece dia 22 de novembro, com sua segunda
versdo do clipe.
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de outubro, no inicio d&€entral MTV aparece o comercial do nosogle na sequéncia
exibe-se o clipe; no final o video retorna ao paoggr. Mesmo com essa insisténcia, a banda
nao entra nisk MTVou noTop20durante a semana, 0 que demonstra que a votagdo na
depende apenas de investimento, mas de uma estrgtier inclui fas-clubes e demais
conexoes.

Quando do lancamento oficial do CD do grupo, qungceu numa apresentacdo ao
vivo, com entrada franca em Nova York, no finalndés de novembro, as principais redes de
comunicacdo mundial noticiaram o evento; ai entéeica aparece na parada de sucesso da
MTV, apbés um periodo relativo a trés semanas dégh¢ao e investimentos emarketing

Para Edgard Piccoli, apresentadorddonal da MTV o Disk MTVé umaparadinhado
gue esta tocando no radio, o que esta em voga: ‘toedm um mercado, por exemplo, da
internet, que avisa para o fa-clube o que estédolaE uma parada da molecada, que quer
este sucessd™* Nota-se que para participar Bisk MTVse faz necessario ser uma novidade
no mercado musical, e isso inclui lancamentos #&$0€ aos grandes conglomerados
fonogréficos.

Conforme a revist&ucesspo Top 50 das musicas mais pedidas e tocadasadas r
do Brasil retine principalmente a musica sertarmegé e o pop romanticd’ A pesquisa da
revista atinge o periodo de 20 de setembro a 26utlidoro de 2004. Nos quadros 16 e 17
estdo apenas 0s grupos que circulam tanto na pnegém da MTV quanto nas radios do pais:

Quadro 16: Os artistas dgpop rock mais tocados nas radios do Brasil (1)

Artista Posicao
Broz 6° lugar
Wanessa Camargo 7° lugar
Capital Inicial 12° lugar
Felipe Dylon 15° lugar
Cidade Negra 22° lugar
Linkin Park 24° lugar
Pitty 25° lugar

Fonte: TOP 50Revista SucessdSao Paulo, n. 95, p. 16, nov. 2004.

144 p|CCOLI, EdgardEntrevista concedida pelo entdo apresentador do Joal da MTV, Sdo Paulo S&o
Paulo, 5 out. 2004.
145 TOP 50.Revista SucessaS&o Paulo, n. 95, p. 16, nov. 2004.



Quadro 17: Os artistas dopop rock mais tocados nas radios do Brasil (I1)

77

Artista Posicao
Hoobastank 26° lugar
Avril Lavigne 29° lugar
Black Eyed Peas 32° |lugar
Skank 35° lugar
L.S.Jack 36° lugar
Maroon5 37° lugar
Iral e Samuel Rosa 41° lugar
O Rappa 43° lugar
Sean Paul 44° lugar
Detonautas Roque Clube 47° lugar
The Calling 48° lugar
Lulu Santos 49° |lugar

Fonte: TOP 50Revista SucessdSao Paulo, n. 95, p. 16, nov. 2004.
Conforme os quadros, dos 50 classificados, 19 sA@éheropop rock o que

demonstra que os meios de comunicacdo (radio e M&pgtem a execucdo nos mesmos
artistas. Aparece aqui uma divulgacdo em escakaregponde a economia de mercado, na
qual a base estrutural € a mesma, diferenciandwaap®s géneros e grupos que devem ser
prestigiados sejam elasck, axé ou sertanejo O que se observa é a divisdo de recursos
conforme a segmentacao e este € o ponto centeabpadustria do entretenimento, que busca
diferentes consumidores.

E importante trazer a discussdo que a parada dessucse constitui numa
classificacdo dos lancamentos, através de vothgdeada nas execucdes radiofonicas e isso
inclui também a MTV e suas vendas, dentro de unogerequivalente:

No Reino Unido, a primeira parada de sucessostsergi1928 (a “Lista de Honra”
da publicagdo Melody Makers); nos Estados UnidoSBillboard, a principal
publicacdo especializada, lancou o “Network SongsQs”, em 1934. Rapidamente,

essas listas tornaram-se a base para os prograenaddiub dedicados ao “Hit
Parade™*®

A parada de sucesso da mugice representa uma forma singular para a industria

196 SHUKER, Roy. op. cit., p. 208.
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fonografica. O objetivo € fazer com que o consumideja cooptado pelo meio de
comunicacao, direcionando a sua escolha dentrorde participacdo efetiva, aproximando
assim o produto musical de forma que seja vendidmercado.

Manter uma audiéncia fiel implica numa programagadronizada ou focalizada, o
que representa um complexo processo de centralidadexecucdo da mauasica no espaco
televisivo. Nesse campo aparece uma modalidade dominante ma foomo a cultura €
consumida, que se expressa sem pudor numa namatncantilizada, legitimando conforme
sua localizag&o dentro da industria cultural.

No quadro 18 aparecem os grupos que foram escelipiela audiéncia nDisk MTV

em seis de fevereiro de 2004.

Quadro 18: Artistas do programaDisk MTV em 6 de fevereiro de 2004

Artista Gravadora Posicéo
Skank Sony 1° lugar
Limp Bizkit Universal 2° lugar
Marcelo D2 Sony 3° lugar
Madonna WEA 40 lugar
Beyoncé Sony 59 lugar
Offspring Sony 6° lugar
O Rappa WEA 7° lugar
Nickelback Sum Records 8° lugar
Felipe Dylon EMI 9° |lugar
Blink 182 Universal 100 lugar

Fonte: anéalise da autora.

No quadro abaixo dbisk MTV,de 10 de agosto de 2004, é possivel verificar o que
domina no génerpop rockno pais.



Quadro 19: Artistas do programaDisk MTV em 10 de agosto de 2004
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Artista Gravadora Posicéo
Evanescence Sony 1° lugar
Pitty Deckdisc 2° lugar
Titas BMG 3° lugar
Blink 182 Universal 40 lugar
O Rappa WEA 59 lugar
Auvril Lavigne BMG 6° lugar
CPM22 Arsenal/Sorly’ 7° lugar
Dogéao Sony 8° lugar
Nightwish Universal 9° lugar
Linkin Park WEA 10° lugar

Fonte: analise da autora.

Nos quadros 20 e 21 estdo as paradas @sssudoDisk MTV, com os artistas bem

sucedidos no mercado e a face publica da musiaagrop

Quadro 20: Artistas do programaDisk MTV em 19 de outubro de 2004 (1)

Artista Gravadora Posicéo
Jota Quest Sony 1° lugar
Green Day WEA 2° lugar

Auvril Lavigne BMG 3° lugar
Marcelo D2 Sony 4° lugar

Capital Inicial BMG 59 lugar
Hoobastank Universal 6° lugar

Iral Sony 7° lugar
Britney Spears BMG 8° lugar

Fonte: anéalise da autora.

147 A banda CPM 22 faz parte da gravadora independ&nsienal, mas tem como distribuidora a Sony Music.

Isso € uma tendéncia do mercado tanto a nivehatenal quanto nacional.



Quadro 21: Artistas do programaDisk MTV em 19 de outubro de 2004 (ll)
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Artista Gravadora Posicéo
Dead Fish Deckdisc 99 lugar
Marron5 BMG 100 lugar

Fonte: anéalise da autora.

Verifica-se, pela analise de programagée, independentemente do artista ser nacional

ou internacional, a execucdo da musica dentro de BlTigada as cinco grandes gravadoras

mundiais: BMG, EMI, Sony, Warner e Univer$gl ou a selos independentes distribuidos

pelas mesmas empresas. Deste modo, a difusdodiacfoomusical chegou num patamar em

gue o que importa € manter um controle do sistesrdisdribuicdo assegurando lucros, dentro

de uma diversidade controlada, na qual a MTV éimcipal meio de comunicar a producéo

artistica industrializada.

No quadro 22, estdo os artistas qais aparecem nbisk MTVdo més de fevereiro

de 2004. Os grupos da gravadora Sony mantémraricke no periodo.

Quadro 22: Artistas mais programados em fevereiro € 2004 ndisk MTV

Artista Gravadora
Offspring Sony
Christina Aguilera BMG
Madonna WEA
Felipe Dylon EMI
Skank Sony
Limp Bizkit Universal
Charlie Brown Jr. EMI
O Rappa WEA
Marcelo D2 Sony
Beyoncé Sony

Fonte: analise da autora.

148 OLIVEIRA, Ana Paola.MTV e a grande industria mundial do disco 2003. Texto produzido para a
disciplina de Estudos de Meios (Mestrado em Conagéic) — Universidade do Vale do Rio dos Sinos, Séo

Leopolda
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Resumindo os meses de agosto e outlb&904, a relacdo dos 10 artistas que mais
apareceram no programa Besk MTV, conforme quadro 23, € liderado por Linkin Park. A

atracdes nacionais ocupam a maior parte da progéama

Quadro 23: Artistas mais programados em agosto e tubro de 2004 noDisk MTV

Artista Gravadora
Linkin Park WEA
Auvril Lavigne BMG
Pitty Deckdisc
Titas BMG
O Rappa WEA
Dogéao Sony
Cpm22 Sony
Jota Quest Sony
Blink 182 Universal
Britney Spears BMG

Fonte: analise da autora.

Nos quadros 24 e 25 é possivel warifos 10 artistas mais presentesGemtral
MTV em outubro de 2004, entre 0s nacionais estdo ®i@yRappa, esse ultimo figurando

entre os mais frequientes na grade de programagé&@mte toda a analise da pesquisa.

Quadro 24: Artistas mais programados em outubro d2004 noCentral MTV (1)

Artista Gravadora
Robbie Willians EMI
Beyoncé Sony
Pitty Deckdisc
Titas BMG
O Rappa WEA
Marcelo D2 Sony

Fonte: analise da autora.
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Quadro 25: Artistas mais programados em outubro d2004 noCentral MTV (I1)

Artista Gravadora
The Calling BMG
Jota Quest Sony
Hoobastank Universal
Britney Spears BMG

Fonte: analise da autora.

No quadro 26 estdo os artistas com maistadeae noTop 20 Brasilde fevereiro e
outubro de 2004. A gravadora BMG, atraves dos gr@apital Inicial, Titas, Marron5, Avril

Lavigne e The Calling, ocupa a maior parte da gdederogramacao no periodo.

Quadro 26: Artistas mais programados em fevereiro eutubro de 2004 nolop 20 Brasl|

Artista Gravadora
Capital Inicial BMG
Linkin Park WEA
Pitty Deckdisc
Titas BMG
O Rappa WEA
The Calling BMG
Auvril Lavigne BMG
Iral Sony
Black Eyed Peas Universal
Marron5 BMG

Fonte: analise da autora.

Os 10 artistas nacionais e inteoras mais presentes na programagao da MTV,
considerando &entral MTV o Disk MTV e o Top 20Brasil, durante fevereiro, agosto e
outubro de 2004, estdo no quadro 27. Estes egtadok as cinco maiores gravadoras

mundiais, com excec¢do da cantora Pitty que pertempeckdisc.
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Quadro 27: Artistas mais programados em fevereiroagosto e setembro de 2004 na MTV

Artista nacional

Artista internacional

Capital Inicial Linkin Park
O Rappa The Calling
Pitty Britney Spears
Skank The Black Eyed Peas
Wanessa Camargo Hoobastank
Titas Evanescence
Marcelo D2 Beyoncé
Dogéao Madonna
Felipe Dylon Blink 182
Ira! Nightwish

Fonte: andlise da autora.

Em relacdo ao tempo de vida da musiaa paradas de sucesso, essas sdo
consideradas atuais até 26 semanas depois de ahegaercadd*® Segundo Alexandre
Schiavo, vice-presidente artistico e de marketiagsdny Music, ha uma mudanca quando
dos lancamentos, hoje se coloca um produto no ehergae inclui varias musicas para
trabalhar na midia:

Antes, pelo volume de lancamentos trabalhdvamoglisoo quatro meses. Hoje,

trabalha-se até um ano — casos de A Procura ddaBRérfeita (D2), Cosmotron

(Skank) e MTV Ao Vivo do Jota Quest. Nao é porgemds menos langamentos,
mas sim porque aprendemos a trabalhar mais, aaestigis a vida do produto, a
distribuir melhor as vendas conforme o planejamelgtaim disco de sucesso, que
tem trés ou quatro musicas de trabalho durant®6°an

Os géneros musicais exibidos na MTV sao variac@epop rocke suas vertentes
classificadas enrap, hip hop ska reggae rock, punk rock melddico, metalhardrock
cancdes dancantes e baladas romanticas. ParartatelMTV mescla géneros e estilos,
desde rebeldias roqueiras até melodias hedonisfgnsamento liberal normalizado’, e se
associa a ‘grandes causas’ (luta contra a pobaszdfabetismo e a contaminagao) propondo

exercicios para um cidaddo internacionalizado ctivglacom o sentido moderno e sensual

1“9 SHUKER, Roy, op.cit., p 209.
30| AURINDO, Gilmar, op. cit., p. 81.
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da vida cotidiana®>* Esse processo potencializa um padréo de compartargee representa
um estilo de vida midiatico.

Nessa concepcdo pode-se pensar que dentro de pasimedidticos o canal
apresenta uma totalidade do que é social e cultialazer parte do mercado, ndo tem como
se afastar da ideologia do sistema na qual seaoRara a Jameson vive-se uma aparéncia
objetiva: “ao0 mesmo tempo verdadeira e falsa, Majet iluséria™>?Argumenta-se que esse
sentido moderno traz a exclusdo, pois, ao promavdiversidade no consumo, cria uma
“verdade cultural”. Neste ponto pode-se pensaraydescurso democratico da MTV é uma
abstracdo, pois se trata de um canal comerciahgeilo que é sua esséncia determina

padrdes, limitando a difusdo e o acesso a divetsidaltural:

A midia nos apresenta uma livre selecao de progranaconsumidor, entretanto,
ndo escolhe nem o contetdo dos programas nem sguaatento — e essa selegao é
rebatizada de “livre escolhd™

Apesar de ser uma televisdo segmentada, a progiantacemissora esta imbricada
num fendmeno contraditorio e complexo que visa amo tempo a homogeneizacéo e a
diversificacdo. Essa segmentacdo de publicos fazquee a programacao se estruture sobre
uma fragmentacédo e hibridacdo de géneros, paraocnsgya resgatar o maximo de audiéncia.

Os programas podem ser pensados como uma seqdéntiguagens relacionadas
entre si, numa determinada estrutura localizad@oEsempre em mutacdes, como a prépria
linguagem e a sociedade, que ndo sdo estaticaaniese, assim, contraditorios dentro desta
variedade de contextos, pela qual se encontram.isBoras técnicas de controle destas
contradicdes se fazem de forma rigida e planejada eonfiguram no conceito de novo,
novidade, moda e fendmenos. A MTV, como incorporadtas manifestagcbes da musica,
integrou 0s gostos juvenis a uma nova configurgééioal. Como movimento, criou um fluxo
comunicacional entre o desejo juvenil e a industrensformando-se numotente mercado
cultural. Segundo Jameson, a MTV representa umaangadimportante para localizar a

musica no século XX:

A MTV pode ser considerada como uma espacializagadomausica, ou se
preferirmos, como a revelacdo clara de que a mi&itaha se tornado, em nossa
era, profundamente espacializada. As tecnologiasicais, certamente, quer sejam
de producéo, reproducéo, recepcao ou de consurtioh@mn contribuido para armar
um novo espaco sonoro em torno do ouvinte individuacoletivo [...] Ndo se

51 bid., p. 161.
152 JAMESON, Fredric, op. cit., p. 269.
133 bid., p. 282.
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oferece mais um objeto musical a contemplacao estiegcfio; faz-sama instalacao
sonora e se transforma em musical o espaco emdornonsumidot>*

Nesse sentido argumenta-se que a musica hoje eepgesoncepcdes que devem ser
expressas dentro de acordes e imagens, revelasdo ama variedade de significacdes,
numa logica que relativiza as experiéncias do aonsurbano. Assim seus simbolos e valores
foram se popularizando dentro de interesses mddgidos, sobre uma demanda pré-
existente.O publico, a producgéo artistica musical, a indasé&rios meios de comunicacao
criaram um vinculo, um grande no, que se configuinaa dependéncia histérica, social e
econdmica. Segundo Beatriz Sarlo, na sua @®aas da vida pés-moderngive-se um

grande intercambio:

O mercado unifica, seleciona e, produz a ilusddiftaenca através dos sentidos
extra mercantis que abarcam o0s objetos adquiridws npeio do intercAmbio
mercantil. O mercado € uma linguagem e todos nosupamos falar algumas de
suas linguagens: nosso sonho ndo tem muito jogoirdera. Sonhamos com as
coisas que estdo no mercadb.

Nesse contexto, cabe lembrar que a MTV tambénmodeile ser um simples canal
segmentado para se transformar numa marca quengadataim padrdo de qualidade e
identidade. A MTV mistura géneros, numa saturagioddligos e signos, enfatizando sempre
o estilo MTV ou o estilo jovem de ser MTV. Obsertarespecificamente os programas da
MTYV Brasil, foi possivel visualizar um canal abe&® mudancas contemporaneas, mas que
ao mesmo tempo se estrutura sobre um padrao dujlotzlizado, apesar de possuir uma
producao local relevante.

Trazendo para a discussao o padrdo de producaolda &ste se estrutura sobre as
referéncias culturais globalizadas com suporte |,loaa mesmo tempo em que essa
proximidade cultural se da pela multiplicidade dpegiéncias e de aliancas transculturais. O
videoclipe, género mais utilizado pela emissorasjimlitou, segundo Néstor Garcia Canclini,
essa apropriacdo multipla, sendo o mundo visto refer@escéncia descontinua de imagens e

arte comdast food

E o género mais intrinsecamente pés-moderno. Emerny: mistura masica, imagem
e texto. Transtemporal: reine melodias e imagensvdéléas épocas, cita
despreocupadamente acdes fora de contextos [.s]nslanaioria dos casos toda a

x 56
acdo é dada em fragmenfLos.

154 bid., p. 304.

%5 SARLO, Beatriz.Cenas da vida pés-modernaintelectuais, arte e video-cultura na ArgentiRio de
Janeiro: UFRJ, 1997. p. 26.

1% CANCLINI, Néstor GarciaCulturas hibridas: estrategias para entrar y salir de la moderniditico:
Editorial Grijaldo, 1990. p. 284-285.
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Estar com o videoclipe na programacao da MTV podergir o ingresso para o
sucesso e sem duvida é o meio com maior forcagpaowa producdo conseguir tal objetivo.
A MTV deve ser pensada como uma espécie de radimlviMas a grande questdo dentro
desta pesquisa € como o videoclipe é escolhido paraexibido. Alguns padrdes séo
adotados, como a compra de espaco comercial pakesdpras na MTV, mas é claro que isso
representa uma estratégia operacional da inddstraagrafica, como parte do fluxo dos seus
produtos musicais.

Os videoclipes também sdo produzidos na sua grammieria por agéncias de
publicidade de empresas multinacionais com sedgrasil e trazem um padréo adaptado ao
estilo MTV. A linguagem dos videoclipes € uma foraudtural hibrida, que repete conceitos
estéticos, ndo raro dentro do género cinematogratiom poucas vanguardas plasticas.
Segundo Shuker, os videoclipes sao focalizados ¢ertos essencialmente visuais, distintos
e fechados em si mesmbéAlém disso, a misica, como produto midiatico, parestar em
segundo plano dentro deste emaranhado de imagensyujtas vezes enfatiza a sexualidade
e a violéncia.

O videoclipe sem duvida é a vitrine para artistassjuisadores da area da tecnologia
da informacéo. Ele também serve como fonte de &ueas artisticas e € um dos principais
recursos para a utilizacdo de novas técnicas, queergado tecnoldgico prepara a cada
instante para a industria audiovisual. O génertrGalzo representa um importante caminho
de construcéo de novos padrdes estéticos, desdmatcdo de videoclipes a shows ao vivo.
Para esta pesquisa, observou-se clipes produzidegibédos no ano de 2004, sendo
identificado uma extensa quantidade de produc¢desda inovam no conceito plastico, com
raras excegdes, como o cantor Prince. Porém, samditética ndo é objetivo deste trabalho.
Em contrapartida, os efeitos tecnoldgicos, a qadkddo som e imagem estdo em constante
evolucdo. E necessario levar em consideracdo queidesclipes sdo uma extensdo da
publicidade comercial, seu processo de producde dewmprir esta funcdo, tanto para a
industria fonografica, quanto para a MTV.

O novo nunca é novo, mas aparece uma repeticaoédexjstente. Existe um resgate
aos padrdes utilizados como vanguarda em décadasadzes, como o psicodélico dos anos 60
e a crueza da estétipaink rockdos anos 80Cameras paradas, texturas escuras ou cores
vibrantes, garotas como objetos de consumo e defsgiem parte desta estética do videoclipe

no inicio do século XXI. A arte contemporanea teaminhado sem sair muito do lugar, no

15" SHUKER, Roy, op. cit., p. 289.
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que se refere a criagdo ou a sua transgressaondgedameson, a atual era pos-moderna
parece estar experimentando um retorno geral &#icastparadoxalmente, no momento em
gque as exigéncias transestéticas da arte modermacepa ter sido totalmente
desacreditadas?

Retornando a industria fonografica e a producaoicausiifundida como musica
jovem na MTV, as criacfes das obras musicais jd saeldadas a I6gica mercantil. Nao ha
um movimento de imposi¢do da industria sobre startimas se pode notar que o proprio
artista popular de massa, no inicio do século XXlppssui referéncias miditicas e se
encontra envolvido no processo de uma cultura gizuka.

Dentro da histéria da difusdo cultural, esse pepsémnde repeticdo e reciclagem de
um mesmo conceito faz parte da construcéo e exagdo do produto cultural. Peter Burke,
em seu estudo sobre a musica popular na Idade Médidita que ja havia uma “igualdade
na variacdo”: “As musicas populares surgem como unfiidade de versdes ou variantes
[...]. As melodias folcléricas sdo basicamente doautbes entre motivos pré-fabricaddy”.

E importante pensar que esta igualdade de variag@essponde a existéncia de
aproximacoes entre as referéncias do publico eodupy cultural, caso contrario, ndo se
confirmaria o consumo. Na MTV, a musica transforaath video representa um importante
comercial da industria fonografica configurado spago editorial. Esse conteido segundo
Jameson, vai além de uma plenitude de imagenseeeéspos, € uma transformacdo de
banalidades em formas visuais elegantes que secefar conscientemente ao consumo
visual’® O conceito de banalidade deve ser visto aqui commmum ou a producido
controlada, ndo autbnoma. Na realidade todo o psocgue configura a programacdo da
emissora estd constituido em imagens que promovesapital, interiorizado através de

processos administrativos, produtivos, tecnologeds distribuicao.

3. 2. Fendbmeno musical brasileiro hoje — industria¢ alternativo

O mercado tem se mostrado cada vez mais centrajipadque se refere a execucao
da musicgoop. De qualquer forma, a cena musical estd colocadapatamar que atinge a
profissionalizacdo da producéo e da divulgacdo ecalsi isso inclui também a possibilidade
dasmajors realizarem a distribuicdo dos independentes, qje t@m acesso aos recursos

técnicos com maior facilidade.

138 JAMESON, Fredric, op. cit., p. 102.
159 BURKE, PeterA cultura popular na Idade Moderna. S&o Paulo: Companhia das Letras, 1989. p. 149.
180 JAMESON, Fredric. op. cit., p. 167.
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Os independentes sdo pequenos selos com autonomieelacdo aos processos
produtivos, e na sua maioria atingem um mercadoiteesParalelamente existem selos que
adotam as mesmas praticas comerciaisntigers interagindo num processo dinamico, que
objetiva a maior distribuicdo de seu produto musi8agundo Pena Schmidt, diretor da
Associacao Brasileira da Mdusica Independente (ABMBo ha artistas que vendem um
milhdo de cdpias, nosso maior nome possivel € aaMBathania, que vendeu cerca de 100
mil copias® E importante lembrar que o conceito de indepermdeéb se restringe apenas a
cenaunderground aos novos grupos, mas inclui nomes de artistasagpados, como Milton
Nascimento e Gal Costa, os quais podem atingir aggrs significativas. No mercado
internacional esse leque € ainda maior, com gropw® The Prodigy, The Hives e Bjork.

Embora a diversidade musical no Brasil seja intemsaesso as grandes massas passa
por um processo de padronizagdo temética e harmémigue configura variacdes melddicas
de uma mesma estética. Nesse sentido verificats/éa da analise da programacao da
MTV, que 0s grupos nacionais que mais apareceraissera, em 2003, sdo Charlie Brown
Jr, Detonautas Roque Clube, Pitty e CPM 22. Spogrque pertencem a um mesmo padrao
genérico de fazer muasica jovem no Brasil. Em 2@d04ante os periodos analisados estéo Jota
Quest, Capital Inicial, Pitty e O Rappa.

Trata-se aqui de dois pontos importantes para@uEes nao ha como negar que esses
artistas representam a forma de ver e sentir o mmdeduma importante parcela de jovens
consumidores. Esta-se falando de mercado de consgueotem fundamentalmente um
direcionamento comercial, dentro de um amplo psirete racionalizacdo da producao e
divulgacdo musicaNota-se também uma diferenciacdo da padronizamdae a inddstria
capta dentro de um mesmo género, no casock varias formatacdes, afinal, o mercado
consumidor esta mais ampliado no que se referesicappop. Ha baladas roméanticasck
street rock basico, punk rockrap, hip hope demais subgéneros.

A industria entdo absorve estes padrdes refersneidaz a cena musical comercial
limitar-se a estes diferentes segmentos. Repéateessantemente, durante um periodo de um
a dois anos, até gue necessite de inovacdes. Baradd a musica popular é a imitacdo que
oferece o fio condutor no processo competitivo: SiAs quando uma determinada cancéo

alcanca grande sucesso, centenas de outras apaimitmdo aquela que obteve éxit§?.

161 CALDEIRA, Jodo Bernardo. Unido contra os piratsse do mercado fonogréafico leva independentes e
majors a inédito didlogo para solucionar problenmaauns.Jornal do Brasil, Rio de Janeiro, 20 set. 2004.

162 ADORNO, Theodor W. Sobre musica popular. In: COKBépriel (Org).Col. Grandes Cientistas Sociais
S&o Paulo: Atica, 1986. p. 121-122.
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Nesse sentido analisa-se o mercado fonograficaug lsmcamentos, como a banda
Detonautas Roque Clube, que aparece posteriormengeupo criado em Santos, o Charlie
Brown Jr. A inddstria mantém o mesmo codigo melddimomo bem afirma Adorno, ao
denominar de “fio condutor”, que implica numa uniizacdo da producdo musical. Se a
preferéncia do publico dirige-se a uma determinaaaativa, como aock streetou rock
melddico de beira de praia, entdo a industria pmar e busca grupos que sejam de facil
reconhecimento e assimilacdo para a demanda.

Também pode-se aqui vincular a l6gica produtivacom foco capaz de modelar as
concepcOes musicais conforme seus objetivos mddamfidos, afastando-as muitas vezes de
sua esséncia estética. Isso vale também para dapgppgdo doreggaenacional, que traz
cangcbes romanticas, com apologia as drogas e seiestagdes. Este género dominou,
principalmente, as radios do sul do pais, no vede8@003 e durante 2004. A Orbeat Music,
gravadora de médio porte do grupo RBS, lanca amca&mmandinho, disco de ouro no ano de
2004 e a banda Chimarruts. Ha um ponto interess@sta cena, os grupos sado formados, em
sua maioria, por integrantes brancos, o que dem@oostno o mercado exclui uma relevante
producédo nacional, principalmente do norte do gaisjada por bandas de negros e pardos.

Paralelamente ao fendbmeno industrial, € relevaabtsgr que quase todos 0S grupos
que aparecem na grande midia nascem de uma cematlia e vao se moldando conforme a
estética midiatica. Os independentes sao impogaqtestas para asjors pois estas podem
levar artistas ao mercado, como é o caso da baRdh 22, que faz parte do selo Arsenal,
mas € distribuido pela Sony Music.

O processo industrial das grandes gravadoras sdigaw@n dentro de um
desenvolvimento tecnologico com o rigido contradepdoducédo e divulgacéo, que aposta e
investe em um numero limitado de artistas, apesatetem em seus catalogos um amplo
leque de musicos e bandas. Ja os independentézameabdo o processo de producéo,
dependem fundamentalmente da divulgacdo alternaswamente chegam a ser vinculados
em estacfes com altos indices de audiéncia cong@xack programas especificos. Quando
distribuidos pelasnajors atingem segmentos particulares de alcance poflamto a cena
alternativa brasileira esta tem se apresentadbdresvido com algumas especificidades que
a industria cultural propde, como a internet —ritisicdo por mp3, divulgacdo vexmail ou

criacao de paginas deeh além de gravacfes em estudios digitais.
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A principal mudanca dos independentes se da petalcao via internet, tanto no
gue concerne as vendas como a divulgacdo. Saradtk dentro deste supowebsidegjue
apostam na musica alternativa, como € o caso daaMiatual (www.tramavirtual.com.br) ou
a Usina do Som (www.usinadosom.com.br), na quabssipgel conhecer artistas através de
releasese musicas dispostas gratuitamente, tioks que contatam o grupo. Segundo Carlos
Eduardo Miranda, responsavel psite virtual da Trama, este € um segmento que atinge um
grande divulgag&o, com quatro mil acessos pof°dia.

Em relacdo ao padrdo estético, este ndo se difanenito daquilo que se executa em
radio ou faz parte das concepc¢des globais. Asé@nilias de grupos americanos e europeus
sao infindaveis a cena alternativa brasileira. Beocespecifico de Sdo Paulo, alguns grupos
como o trio The Butchers’ Orchestra, Lava e FosgotBoys alcangcam um respaldo do
publico alternativo, que é relevante e se encathisfgerso; cantam em inglés, o que demonstra
uma influéncia direta da muasica norte-americanaeAa do norte do pais ainda mantém
caracteristicas regionais e de folclore, misturariithoos nordestinos a conceitos globais da
producdo musical. Este € o caso da Nagdo Zumbi eMdondo Livre S.A, grupos
pernambucanos que apresentam um som globalizdd@dé reterritorializado.

Cabe trazer aqui o conceito de hibridizacdo coma weorganizacdo das formas
culturais através da desterritorializacdo dos E®u® simbdlicos. A arte deve ser pensada
como uma articulagdo entre as varias referencialturais, uma reformulacdo e um
cruzamento onde o regional se articula com o tégma. Entre os fatores que intensificaram
a hibridacdo estad a expanséo urbana e a ampliac@beda cultural através dos meios de

comunicacao. Segundo Brittos, ha um reordenamentailtural sobre a acdo dos meios:

As acbes dos meios estdo presentes em grandedparteenas sociais e envolvem
tudo e a todos. S6 que isso ndo implica a totaruledo das culturas populares
locais. Ocorre é que essas manifestacBes passatnparoum outro espaco ou
acabam assimilando dados do mas&¥o.

Ja Neéstor Garcia Canclini, analisa as manifestab@i@sdas como um laboratoério
intercultural, no qual a cultura das comunidadaditionais, transformam-se com o contato
das redes nacionais e transnacionais de comunit&g@dibridismo representa as interacdes
sociais e suas vérias faces, sendo intensificaldocapitalismo e processado no seu interior,

183 MIRANDA, Carlos Eduardo. A misica no Brasil tentufto. Revista Outra Coisa Rio de Janeiro, n. 6, p.
65, 2004.

164 BRITTOS, Valério CruzRecepcdo & TV a caboa forca da cultura local. 2. ed. Sd0 LeopoldaitcEd
Unisinos, 2001. p. 43.

185 CANCLINI, Nestor GarciaCulturas hibridas: Estrategias para entrar y salir de la modernidiéékico:
Editorial Grijalbo, 1990. p. 301.
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por técnicas de expansdo dos bens culturais ecdmca de uma variedade de produtos.
Circula do local para o global, criando uma estautbheterogénea dentro de um grande
cruzamento entre cultura e poder.

Retornando a cena alternativa, a principal difiadkl encontrada neste meio € o
processo para se tornar publico, pois estes eafrentn cenario de crescente concentracéo
econdmica. Mas é importante ressaltar que a ceéaaliva se expande com os festivais e
um publico fiel e consumidor, que pesquisa e esat@ a novidade antes que esta seja
absorvida pela industria. Entre os festivais adtevos brasileiros estdo o Abril Prorock
(Recife), Mada (Natal), Paraibatuque (Jodo Pes§@finia Noise (Goiania) e Curitiba Pop
Festival (Curitiba). Também estdo presentes asstesv/Outra Coisa Backstage Rock
Brigade e Dynamite além de fanzines espalhados por todos os cardogais com
distribuicdo reduzida.

Deve-se também lembrar algumas radios, como alR@30 (SP), Unisinos FM (Sao
Leopoldo/RS), Ipanema FM (Porto Alegre) e Radiodia\(Belo Horizonte), os programas
especificos como Gasdmetrp da Radio Atlantida, transmitido em rede para todsul do
pais, bem como radios piratas e universitariasngieese estruturam sobre a linha comercial.
Também estdo os programas da MJado Be Jornal da MTV Bandas Novas

As gravadoras independentes hoje ocupam cerca #edbbproducdo fonografica
nacional e representam cerca de 400 selos mu&i€ais. producées vao de discos caseiros
até gravacdes com qualidade similar a das maigs&ibdidoras do mercado. Com a criagdo
da Associacdo Brasileira de Musica IndependenteMBBaparece uma alternativa para a
difusdo da musica que corre paralela a grande tina@a musica. A ABMI € composta por
30 gravadoras, a maioria deles esta em Séo Paaltarhbém selos do Rio de Janeiro, Minas
Gerais, Bahia e Rio Grande do Sul. Esta é umax@@gio que ndo abrange toda a producgéo
nacional, podendo esta porcentagem ser ainda maior.

O aumento do numero de discos independentes niososilanos deve-se a maior
facilidade de acesso a gravacdes com a tecnolagtalde em grande parte também a maior

profissionalizacdo do setor, mas em relacdo aoaderiniternacional € ainda maior:

O mercado mundial de musica foi liderado pelasagtaxas independentes em 2003.
Segundo dados globais da IFPI, elas foram dong&b@®% dos mercados, contra
23,5% da Universal, 13,4% da EMI, 13,2% DA Sony/¥% da Warner e 11,9% da

BMG."*’

166 FELIPPE, Cristiana.  Mercado fonografico independente  Disponivel em:
<http://www?2.correioweb.com.br>. Acesso em: 12 004.
" SANCHES, Pedro Alexandre. Indies liderafolha de S. Paulp17 set. 2004.
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E possivel também notar que os independentes altang mercado mundial uma
producao que é significativamente superior a dasoamultinacionais. No entanto, a situacao
se inverte quando comparamogesgpectivas participacdes nos mercados de exeputdioa
e venda de CDs, pois este € um mercado oligopamuatralizado pela Universal, Warner,
BMG, Sony e EMI.

Mas vale ressaltar que a cena alternativa pogaibitaimbém o intercambio
internacional, pois, com a intensa globalizacadanesmos padrdes estéticos se comunicam, 0
gue torna viavelours por varios cantos do mundo, como 0 mercado euyopete-americano
e japonés. Bandas como Os Replicantes (RS), Ra&oBoddo (SP), Sepultura (MG) e
Autoramas (RJ), entre outras, ja fizeram esta épaa. Algumas, como Ratos de Poréo,
Sepultura e No Rest (RS), tém discos lancadosgdos guropeus. Mas ha uma peculiaridade
neste mercado, a midia vinil € o mais respeitatifedo do meio alternativo.

Embora a cena alternativa atinja um publico loealy mantém um equilibrio no
panorama cultural, através da incorporacao de sitenmfluéncias. Ndo ha como a industria
absorver toda a producdo, mas cabe a legislacdileima determinar aos meios de
comunicacao a abrir maior espaco para a produ¢@maitiva, como uma forma de preservar
a diversidade artistica nacional. Enquanto esthilMlade comercial se mantém restrita,
administrada entre setores privados e industregiarecem alternativas capazes de buscar

uma demanda que nao é vista pelas grandes corpsracd

3. 3. MTV, aliancas e difusdo negociada

Para disponibilizar maior interacdo do publico, &Mtem buscado parcerias com a
telefonia movel, que é um dos principais anuncgudi@ canal. Este produto tem aparecido
constantemente, seja nos programas feitos cometivabple ressaltar a marca, como é o0 caso
do norte-american®aildaters,ou de forma mais discreta, em que o VJ mostra celyme
ensina o telespectador a inserir musica em sewelapafGordo a Go Ga) ou recebe
mensagens de tex(dlochilao).

Segundo César Keller, diretor de marketing da Ndki®rasil, em entrevista a revista
AméricaEconomiacerca de 80% do publico que compra os seus oesudesta na fixa dos 12
aos 40 ano¥® Isso torna relevante o investimento e a incluséi@mdutos deste género

dentro de um segmento potencialmente consumidor.

188 GAMA, Jdlio, op. cit., p. 29.
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Um importante acordo da MTV em 2002 foi com a ems@r®i. Pelo Oi MTV, o
publico pode receber dicas de alguns programasrissera, além da agenda de filmes e
eventos, descontos na compra de CDs e sorteiognditas para shows. Os usuarios podem
interagir via SMS (mensagem de texto do celulam) egprogramacéo da emissora, dando seu
voto no program®isk MTV/*°°

Em 2003, a Motorola também anunciou uma aliancadmbloom a MTV de US$ 75
milh&es, que inclui patrocinio e criacdo de progrsif Esta parceria objetiva que o canal de
musica forneca conteudo para os aparelhos celulares

Segundo Mantovani, os produtos via telefonia celséowallpaper da Mega Liga,
ringtonese portais de voz, nos quais o usuario liga e augentetido especifico da MTV:

A maior parte das faixas distribuidas hoje sdoardade osingtones toques de celular que
tém duracdo curta comparada a uma musica inteiésn Alisso, a memaria disponivel para
armazenar muisicas em um telefone celular é mingmacq de dez faixas, no maximé.
Cabe também lembrar que a distribuicdo de musilces pelulares depende de acordos feitos
entre asmajors mas a Sony Music, Universal e Warner j& disptimdon uma parte
significativa de seus catalogos. A tecnologia pernbaixar faixas de artistas conhecidos
disponiveis naite das operadoras com as quais a industria mantérerj@a e carrega-las,
em formato mp3, no telefone celufat.

Este processo visa um controle maior da distriludgimuasica, bem como uma nova
forma de geracdo de renda para as empresas eraslNdsse sentido a difusdo e o acesso a
musica comega a ocupar novos espacos, a0 mesmo tpra@stes conteudos possuem valor
no mercado. Assim a receita destas empresas dawentar com esse segmento e,
principalmente, pode ser a primeira tentativa panéar controlar a pirataria, que se tornou o
principal vildo da grande industria da musica. isstui uma preocupacéo indireta da prépria
MTV, que tem uma parte significativa de sua redej@da a venda de CDs e DVDs, além da

publicidade e assinantes de TV paga, conforme qu2Rir

189 MTV expande.Tela Viva, Sdo Paulo, n. 7, 12 dez. 2002. Disponivel em:pshttww.telaviva.com.br>.
Acesso em: 12 dez. 2002.

0 GAMA, Jilio. MTV musica e milhdefRevista AméricaeconomiaSao Paulo, n. 266, p. 28, nov. 2003.
1 MANTOVANI, André, op. cit.

172 ASSIS, Diego. Celulares s&o novo porto segurmdasiria musicalFolha de S. Paulp11 mar. 2004.

173 ASSIS, Diego, op. cit.
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Quadro 28 — Receita da MTV

Mercado Receita
Assinantes TV paga 8%
Vendas de CDs e DVDs 7%
Venda de publicidade 85%

Fonte: GAMA, Julio. MTV musica e milh6eRevista AméricaeconomiaSéao Paulo, n. 266, p. 32, nov. 2003

Outra importante forma de estabelecer acbes de etnmagkassociadas e que se
tornaram produtos com a marca da emissora, esh&ustico MTV.Gravado ao vivo,
apresenta a retrospectiva de artistas que fazemssmccomercial. Os programas Ssao
produzidos em conjunto com a emissora e uma da&® @grandes empresas mundiais do
disco. Sao exibidos pela MTV e chegam as lojasfoamsatos CD e DVD, com o selo das
duas empresas envolvidas. Nos ultimos 10 anos, \& Bf&sil lancou 45 itens neste formato,
entre eles estando Rita Lee, Marina Lima, Charlien® Jr, Cassia Eller, Zeca Pagodinho,
Kid Abelha, Marcelo D2, Engenheiros do Hawai e.llBdmbém aparece TV Ao Vivg
com bandas de grande popularidade, em versdesa&séiromo é o caso dos mineiros do Jota
Quest, disco de platina em 2004, Nando Reis, Lahtds, Ivete Sangalo, Daniela Mercury,
Gabriel O Pensador, Pato Fu, Skank e RPM 2002.

Este processo se faz a partir da especializacdbusaa por melhores condi¢des de
producdo, diminuindo custos, através da integratgiempresas. A sinergia é objetivada
como aliancas empresarias que partilham e distnluiestos e perdas. Essa parceria fortalece
o mercado oligopolista, com empreendimentos e {tmaestos cruzados, onde o
fornecimento de infra-estrutura, interfirmas, ampdi comercializacdo e a distribuicdo em
ambito internacional, pelo intercambio transnadiona

As aliancas empresariais emergem no contexto dasrsds modificacdes e
rearticulagbes que foram a marca dos anos 80, afitona primazia dos grandes
atores corporativos no mercado sobre a regulan@mntgQvernamental. Primazia
gue se afirma em espacos representados em dupiacdlos por um lado, como
ambitos sociopoliticos, culturais e econdmicos teansnacionaliza¢do”; por outro,

na sua sintetizacdo como mercados regionais “erbalif@c¢do”, por cima das
entidades e dos marcos de referéncias nacitfais.

Conforme Brittos, “se pode considerar tantos tiples sinergias como elementos

174 DREIFUSS, René Armandd época das perplexidadesmundializagéo, globalizacdo e planetarizac&o:
novos desafios. Rio de Janeiro: Vozes, 1996. p. 126
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necessarios & producéo (financeiros, de organizaogaterciais, producdo, etd)® Deve ser
acrescentada a este conceito a tecnologia de pmortey principal recurso para a execugao
dos Acusticos MTYsendo a qualidade de som e imagem, também senertifal. Além de
pensar as sinergias como acordos empresariais poio #cnico e administrativo, nota-se
uma concentracdo que dificulta a diversidade, dodparreiras a entrada a outros produtos,
formando redes que favorece mercados oligopolistas.

O Acustico MTVé uma das mais rentaveis franquias do mundo da&ca@ lucro é
das duas empresas, 0s custos sao divididos bem @smscos. Outro produto langado no
final de 2003, em parceria com a Sony Music e d8des Mega, é o0 jogo em DVD
Neurdniq baseado no programa de mesmo nome, com pergureapostas.

E interessante salientar que estas cinco gigantestriais da musica — BMG, EMI,
Sony, Warner e Universal, séo responséaveis petiupé&o e distribuicdo de aproximadamente
80% de todos os discos de sucesso. Essa consolidagiigopolios industriais produziu uma
faixa dopop rockviavel comercialmente. O génepop rockmusica jovem foi fundamental

para a execucdo do padrédo MTV:

A indUstria fonogréfica e radiofénica é parte danptexa rede de fatores que
determinam a natureza de uma especifica enpogérock Desta forma, a medida

que o controle se move cada vez mais rapido paaeema das corporacgoes, a
capacidade individual para influenciarpop/rock esta se tornando cada vez mais
problematica. Entretanto a indUstria da musicaésentre o desejo de aumentar os
lucros e sua necessidade de descobrir novos talpata explodir no mercad®.

Essa especificidade na construcdo das ofertas sepee um desenvolvimento
industrial que objetiva aproximar uma variedadepdblicos do segmento jovem. A MTV
Brasil busca particularidades na sua programacéseuonverte num produto, numa marca,
com caracteristicas locais que encadeiam codigaslltiaa mundial ocidentalizada. Aparece
aqui um movimento de trocas de referéncias, umegsi que se estabelece dentro do
principio da acdo hegemonica, que faz circular @digns sociais por intermédio de uma
mercadoria cultural difundida e reformulada confers mudangas contemporaneas.

Neste sentido movem-se aliancas entre o mercadteld®nia celular, redes de
televisdo, industria fonogréfica e eletroeletronidentro de peculiaridades que podem
formatar a programacao da emissora, construinds siembolicos num ideario que se firma

na extensao do capital. Segundo Giuseppe Richmmiete haver um segmento especifico do

75 BRITTOS, Valério CruzCapitalismo contemporaneo, televisdo por assinatura mercado brasileiro de
televisdo 2001. Tese (Doutorado em Comunicacdo) — Faceld@dComunicagéo, Universidade Federal da
Bahia, Salvador. p. 9

1" FRIEDLANDER, PaulRock and Roll: A histéria social. Rio de Janeiro: Record, 2092410-411.
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ciclo de valorizacdo dos produtos e servicos aditoe de distribuicdo, que hoje é suscetivel
de trocas tais como para incidir sobre todo o ngercde produtos e servicos de
comunicacéo™”’

Esta pratica pode ter sido firmada em acordos @jée) de dificultar a concorréncia,
“preservam a dianteira do processo produtiV”através de sinergias, aumentando e
dividindo lucros, conduzindo assim a uma barres@ao-estética, dominando o mercado de
difusdo cultural em grande escafabarreira tecno-estética € o resultado do aprimerdo
das normas de producédo e distribuicdo, que incligamica, estéticas e estratégias, com o
objetivo de criar barreiras a entrada de outroslyias e aproximar o receptor por meio de
uma identificacdo planejada, ligando-se, assirdeatidade: de acordo com Brittos, “para que
a identidade funcione como barreira, deve haveresonhecimento de superioridade pelo
consumidor, a ponto de preferir seus produtos @& @gmpresa a condi¢ao de lider. [...] O
padrdo tecno-estético para tornar-se barreira, dév& junto ao imaginario do receptor,
correspondendo as suas expectativas e alimentatid6-a

As pesquisas de opinido ajudam a pontuar as kesrEcno-estéticas; elas séo feitas
diretamente ou encomendadas pelas emissoras @domaste debate. Compreender o desejo
e as idéias do receptor é fundamental para qualer @@ mantenha, dentro de um processo
hegemaonico ja citado anteriormente. Neste sentidaneios de comunicacdo se aproximam
destes desejos, influenciando e transformando eptecem consumidor. Brittos aprimora o
conceito quando traz a discussdo a construcdo etdiddde de uma empresa e iSsO se
estabelece “com 0s grupos sociais relacionadosjeopassa pela realizacdo de eventos e
promocdes™® A MTV realiza este tipo de estratégia por meidibv Social Clubno qual,
assinando &evista MTVo leitor participa de promog¢des como ingress@agiens e prémios,
que estao relacionados a industria mundial do di3esta forma, estas estratégias solidificam
o mercado oligopolista, criando barreiras a entedgrimorando o que se denominabd,
no inicio do século passado, e se firma, nos didsofe, como uma extensao da publicidade

comercial, comgrojetos de marketing

"7 RICHERI, Giuseppe.La transicion de la televisién andlisis del audiovisual como empresa de
comunicacion. Barcelona: Bosch Casa, 1994. p. 235.

8 DREIFUSS, René A., op. cit., p. 91.

179 BRITTOS, Valério. Oligopélios midiaticos: a teleéib contemporanea e as barreiras a entadernos
IHU Idéias, Sao Leopoldo, n. 9, p. 10-11, 2003.

180 BRITTOS, Valério, op. cit., p. 11.
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3.4. A programacéao da MTV

Como a MTV Brasil tem como matriz o conglomeradceaoano Viacom, ela deve
exibir programas produzidos pelos Estados Unidamf@@me Canclini, 85,8 por cento das
importaces audiovisuais da América Latina procedemEstados Unidd&! Apesar disso o
mercado brasileiro demonstra uma particularidadesy uma producdo nacional relevante,
que resgata e incorpora padrbes locais, moldadogorooe a estética internacional
globalizada. Segundo Sérgio Mattos, no ano de 280ftracBes nacionais ja ocupavam 85%
do horario nobre das emissot&s.

Os produtos audiovisuais importados pela MTV Brs&d chamados d&aixa Gringa
e sao exibidos temporariamente, ou seja, ndo xée fia programacao e alcancam 15% da
grade total. Até marco de 2004, foram ao droduzindo o Clipgmaking off), Jackass
(diversbes grotescasunk’d (pegadinhas com artisfadNa Real (talkshow e Taildaters
(encontro de solitarios via celular). A partir daiedo mesmo ano, apenasPooduzindo o
Clipe se manteve, aparecendo os no@obs (MTV na casa dos famosog)jary (um dia na
vida doartista),Made (fas regravam clipes de artistaB)ipped (em busca do par perfeite)
especiais em geral. Segundo Marisa Kinoshita, edpmamente ha especiais na sexta, de
outras MTVs, comd/MA, Movie EMA e shows?® Em relacdo & programac&do musical da
MTV Brasil, conforme anélise feita em 2004, 80% dpsogramas sdo produzidos
nacionalmente, enquanto a execu¢ao musical, nodmsweideoclipes, fica dividida na grade
de programacéo, conforme o quadro 29.

Quadro 29 — Execucéao musical de videoclipes @entral MTV

Nacionais Internacionais

53% 47%

Fonte: anéalise da autora.

Deve ser destacado que 90% dos artistas exibidos maior destaque estéo
vinculados as empresas transnacionais do ¢t&c0. canal de musica produz na matriz

brasileira, situada em S&o Paulo, 25 programasgoexibidos em rede nacional. Atingem

181 CANCLINI, Néstor Garcia. De Paris a Miami pasarpor Nueva York. In: La globalizacion
imaginada. Buenos Aires: Paidds, 1999. p. 143-163. p. 158.

182 MATTOS, Sérgio, op. cit, p. 108.

18 KINOSHITA, Marisa, op. cit.

18 OLIVEIRA, Ana Paola.MTV e a grande indGstria mundial do disco 2003. Texto produzido para a
disciplina de Estudos de Meios (Mestrado em Conagdic) — Universidade do Vale do Rio dos Sinos, Séo
Leopoldo.
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0S géneros musicais (exibicado de videoclipes),tésbprnalismo e variedades.

Na grade de programacéo, até marco de 2004, seexgiidos diariamente em tempo
real, com interagdo do publicoBuzzina Pulso, Jornal da MTVDisk MTV, Control Freale
Video Clashsendo retransmitidos em horarios distintos. Ogjnaraas gravados e exibidos
semanalmente s@deninas Veneno, Fica Comigeprises de 2003Hermes & Renato, Riff,
Central, Rock Gol Domingo, Gordo A Gogddpchildo, DaniellanopaisdaMTV, Neurénio
(reprises de 2003) @ine MTV Entre os programas exclusivos para a exibicaodsmclipes
estdoDisk MTV, Control Freak Lado B, Nacao, Classicos MTV, Riff, Yo!, TopB@sil,
Videos, Central, Video Clash e AMP.

Em programas com@ontrol Freake Video Clashha uma lista pré-defina com as
opcdes musicais, j& nbisk MTV e Top 20 Brasilé necessario estar na programacdo da
emissora para fazer parte desta lista de sucessm.demonstra queempre h4 limitadores
para a escolha e execucao.

O horario de maior audiéncia acontece das 22hsna Bmissora, com raras exibicoes
de clipes; neste periodo estdo os programas ddéeddbardo a Go GpMeninas Veneno
Buzzinae Rock Gol de Dominggprnalismo, comalornal da MTV;e otalkshow Familia
MTV, além da exibicdo d&aixa Gringa.Segundo Zico Goes, diretor de programacéo da

MTV, a musica ainda representa 70% da programacao:

O que tem € menos videoclipe, que faz tempo quedele ser novidade e ndo tem
muita audiéncia. Como tevé aberta, precisavamosugas op¢cdes e passamos a
diversificar a programacao, ndo dava mais paramerradio colorida®®

A programacdo da MTV, no segundo semestre de 208dtém as producdes
nacionaisJornal da MTV Central Disk, Buzzina Pulsg Top 20 Brasil Gordo a Go-Go
Meninas VenenoControl Freak, Riff, Lado B, Nac&o, Rock Gol de Dbuajn, Cinee
DaniellanopaisdaMtv.Também apresentaram modificagcbes semanalmentntdws quatro
primeiros meses do ano. Na Faixa Gringa, apareceraire as producdes internacionais, as
animacoes american&3elebrity (celebridades confrontando-se num ringuejaaith Park,
além deActress (reality showse Viva La Bam(armacdes e pegadinhas). Na programacao
nacional,Top Top(lista tematica Top 10de variedades musicaif)ance o Clip(concurso
de danca),Ponto Pé (perguntas sobre sexoanda MTV (apresentacdo ao vivo, com
interacdo do publico vie-mail) e Garota Tim(concurso de beleza). Retorna o prograia/

Sports(aventuras e esportes).

185 GARCIA, Lauro Lisboa. VMB entrega prémio e reviseus maiores mico€ Estado de S. Paulp5. out
2004.
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Os programas que deixaram de ser produzidos edesilai partir de abril de 2004 sao
Fica Comigo e Neurbnidd Buzzinatambém reduziu sua exibicdo, sendo gravado em tempo
real, apenas uma vez por semana, com temas quesague na midi&streiaram durante o
ano a animacédlega Liga de VJs Paladinos, Cliperanjago sobre cultura musical via
telefone),Missdo MTVcomportamento)yj's em Acadvj's debatem assuntos interessantes),
e Um VJ, um Ator, umas Mentir§s0 episoddios para ver se Marcos Mion volta a MTV).

Entre os exemplos de programas que sao receitagcessos televisivos estdsk
MTV, umtop 10 diario das melhores cancdes escolhidas atdavesto da audiéncia; Rock
Gol de Domingpprograma humoristico e de debate sobre o futedmmbnal, que foi gerado a
partir do projetdRock GoJ um campeonato de futebol que acontece uma van@@om as
bandas brasileiras que fazem parte da programacémigsora.

Também h& uma importante produgédo de vinhetas ideag&o que sdo exibidas no
horario comercial, dando énfase a marca MTV. A ecgdo das vinhetas na sua grande
maioria é feita no Brasil, dentro da prépria emias60% séo nacionais e 40% das exibicdes
vém de outras MTVs espalhadas pelo mundo. SegudgonB-ukda, supervisor do promo e
graficos da emissora, o critério das escolhas dd®tas internacionais é feito conforme a
cara da MTV Brasit®® A producdo nacional chega a mais de mil ao an®;jmpiui chamadas
e a base da programacédo. Entre as vinhetas dessacas marioneteGuitarHero e as
campanhas de conscientizacdo, entre elas esta @rgud ar a programacdo da MTV e
permanece por 15 minutos apenas um cartdo pretoacfraseDesliga a TV e Va Ler um
Livro: “A idéia é provocar a audiéncia da MTV, que éfada por adolescentes, é preciso
que eles entendam que hé vida fora da .

Paralelamente, abre espaco para a nova musicaagierbrasileira no quad®onora
- vinhetas apresentadas no horario comercial onmal da MTV Bandas Nova® programa
Labo B exibido no horario da madrugada, apresenta bampgasestdo fora das paradas de
sucesso, enquanto quddf traz grupos déeavy metalpunke hardcoreda cena mundial. O
programaNacado € o unico a exibir bandas nacionais. A MTV prodspeciais como o
Acustico MTV, Pacto MT\prémioVMB —Video Music Brasik otalkshow Familia MTV

O Video Music Brasil € uma festa realizada parane os artistas que mais se
destacaram na emissora. A edicdo de 2004 celelsr@0 anos do evento, que é considerado

0 maior prémio da musica brasileira. Sdo 15 catagjonove decididas pela audiéncia. Nesses

18 FUKDA, Edson.Entrevista concedida pelo entéo supervisor de prome gréficos da MTV Brasil, S&o0
Paulo. Porto Alegre, 22 nov. 2004.
187 FUKDA, Edson, op. cit.
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10 anos de VMB, O Rappa (WEA) e Marcelo D2 (Somylecionam o maior niumero de
indicagdes. “O grupo liderado por Marcelo Falcamieonze troféus. O Skank (Sony), outra
presenca assidua na festa, vem em seguida com®dérgrémio é sem divida uma festa que
fortalece ainda mais amajors pois 90% dos indicados fazem parte desta indjisthrindo
assim uma janela maior para o prestigio artistioanérsel nacional. J4 Bamilia MTVé um
reality showque foi criado em 2003, com objetivo de mostrarda das celebridades. Entre
elas estdo Marcelo D2, Wanessa Camargo, Pitty,aSuldo Gordo, Edgard Piccolli e
Detonautas Roque Clube.

Os programas nao ficam restritos a sede de Sao,Reulm pequeno descentramento
da producdo. O Rio Grande do Sul possui producéal,lgue inclui oDrops MTV uma
versdo daJornal da MTV O programa vai ao ar segunda, terca, quinta @-$eixa; as 13h,
19h e 23h30, com dois minutos de duraco. E exipédo sinal aberto, canal 14, para Porto
Alegre e regido metropolitana, também disponivelsistema a cabo da Net, canal 24.
Segundo Michele Fatturi, diretora Boops MTV, cobre-se a cena musical e cultural com viés

regional e é a Unica pragca com um programa local:

Em Porto Alegre, a Vit Music € uma afiliada que qoscontrato comercial e
representa a MTV no sul. O Rio de Janeiro, SalvadBelo Horizonte sdo apenas
filiais que produzem matérias definidas patonal da MTVde Sao Pault?®

A Vit Music objetiva também a venda de espacos coi@s na revista MTV, nos
programas e anuncios. “O Rock Gol é patrocinada @#ympikus, que é nossa clienté®.
Outro intervalo produzido em Porto Alegre &taro TV, um programa com a marca da
telefonia movel que mistura espaco comercial eogdif e busca o universo jovem das
escolas da capital.

Pode-se perceber que cada vez mais h4 uma infuéaciespaco comercial sobre
editorial, ou o editorial serve o comercial, noaastelefonia movel ou fixa, como um novo
meio de difundir a musica no universo da cultukeejo. Nesse sentido, é importante lembrar
que a producdo cultural ocupa lugares especificqeeese faz necessario, cada vez mais,
buscar as relagdes que localizam esta produc&oelseno fazer artistico, no seu consumo ou

nas instituicdes que fazem essa mediacéo.

18 GARCIA, Lauro Lishoa. VMB entrega prémio e revias@us maiores mico€ Estado de S. Paulo5 outubro
2004.

189 FATURRI, Michele.Entrevista concedida pela entdo diretora do Drops NIV RS, Porto Alegre, Porto
Alegre, 23 nov. 2004.

1 EATURRI, Micheli, op. cit.
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Consideracdes conclusivas

A producdo musical contemporanea esta intimamdgteld ao desenvolvimento
tecnolégico, a0 mesmo tempo em que aparece uma sigpendéncia em relacdo aos
suportes de comunicacdo e informagdo. A ampliagh@ahsumo, com vista a demanda
urbana, gerou uma centralizacdo na difusdo dosdierlicos, que concentra a propriedade
dos meios, e busca a maximizacdo dos lucros bammdente com a diversidade cultural.
Esse modelo de atuacéo possibilitou um mercaddep@aide producdes independentes dentro
de um segmento com pouca penetracao.

Este trabalho pretende de alguma forma mostrangudase atual do capitalismo vive-
se um momento da historia onde ha um rigoroso psoceo controle da producao cultural e
sua difusdo. Fala-se de uma cultura corporatiggease concentra na mao de poucos, onde a
informacdo e os contetdos culturais se formam dehdr poder financeiro, da capacidade
industrial e das formas de distribuicéo especidiza

Na fase atual a producéo cultural converge parsegécios do entretenimento, que se
traduz em uma estrutura especializada, de acunwlkd€émercados, com competitividade
global limitada aos oligopdlios de poténcias egfesias. Aparece aqui uma nova dimensao,
onde a economia se expande para o cultural.

No caso da MTV este processo se move internamemteura superestrutura
empresarial; ao fazer parte do grupo Viacom, uma oeiores redes mundiais de
comunicacao e entretenimento, que controla redeBVde estudios de cinema, cadeias de
locacdes de filmes em todo o mundo, esta¢fes deméd Estados Unidos, além de ser sécia
da Vivendi Universal através das salas de cinemi ¢i@ espelha uma hiperconcentracédo da
producao de bens culturais. Neste sentido o cenmaado da cultura representa um direito
interno de circulacéo, entre contratos firmadoavas de suas aliancas internas, como € o
caso da Time Warner, Sony e Universal, que fazerte o mesmo entrecruzamento de
empresas. O processo de fusdes intensifica a doac@&a que representa hoje apenas pouco
mais de duas centenas de empresas que dominancadmetigopolista mundial.

Essa é a regra do capitalismo, controlar os métddoproducéo, buscando definir
padrbes dentro de um sistema protegido. Neste fftdacse de barreiras a entrada, onde o
conteldo cultural se encaixa em determinacdes ispsgara poder negociar seu espaco de
difusdo, em busca da mercadoria audiéncia, queosstitti num padrdo estético pre-

estabelecido com caracteristicas do internacioogiHar.
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Neste sentido criam-se politicas de producédo e atieacdo, que absorvem as
caracteristicas locais, reciclando-as no globab EHcanca varios setores da cultura, seja, no
cinema, na musica, na televisdo ou na literatuoégs pusca o controle das contradi¢des,
dentro de uma unificagdo diversificada.

No caso da MTV e sua difusdo musical, trata-serda rede comercial que vincula
musica para ser consumida em grande escala e damans espaco cultural para fins
econdmicos. Sua categorizagdo estética musical pededefinida como uma novidade
padronizada, que se adecua a necessidade soonrdado.

Dentro deste contexto criam-se estratégias paraejusstifique o produto musical na
grade de programacao, e isso ndo se resume apbdhg mas a uma variedade de redes de
comunicacdo espalhadas por todo o Brasil que figucamo vitrines para a industria
fonografica legitimar seu artista no mercado. Espento é relevante a pesquisa, a forma que
se configura o sucesso musical e a escolha ddaartim programacdo das redes de
comunicacao. Seria muito ingénuo achar que essar@e manifesta de forma espontanea,
dentro destes meios: mas seus produtores a admdlusts constroem formulas e técnicas
capazes de tornar familiar & demanda. Essa coéstrde produtos se faz dentro de uma
adequacdo social e indica a histéria recente dstrem@io cultural em grande escala.

Tal solucéo para a execucdo musical foi chamadab@dee no inicio do século XXI &
intitulado demarketingpromocional. Esse processo que inicia com bripaea audiéncia e
pagamentos a DJ’s, hoje se configura como um iraptatprocesso entre firmas, que inclui
um elevado grau de concentracdo e uma nova formerddacdo de idéias e produtos
culturais através de acordos entre as empresaasligssa configuracdo se processa dentro
da MTV, por estar vinculada a Time Warner, a SanyJniversal e a EMI Group, todas
figurando-se grandes gravadoras mundiais. Not@ada wvez mais um processo que dispde de
forcas que potencializam produtos e legitimam \alpviabilizando as cadeias de producéo e
de consumo, dentro de um complexo pélo de integrgligibal.

Movem-se também aliangas no mercado de teleforiidacee eletroeletrénico, que
fortalecem a infra-estrutura e amplia a comeragho e a distribuicdo dos produtos afins em
ambito internacional. Fala-se aqui de sinergiagieoastdo organizacées que atingem a
producdo, a comercializacdo e o suporte financeirgue se torna um diferencial dentro de
um processo administrativo de competéncia inteomati Essa operacdo pode ser
exemplificada no projetAcustico MTVY que estabelece acbes associadas, utilizando as

estruturas das empresas afins.
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Esse ponto € fundamental para a pesquisa, poislgunexecucdo musical, tanto o
espaco editorial, quanto o comercial, aparece uon&ergéncia em suas fronteiras, o que
representa vinculos que definem o perfil da proggin da rede MTV. E relevante para o
estudo da comunicacao, pois nota-se que atravéssddmncas que se acentua uma retencao
de poderes econdmicos e estratégicos.

A logica deste mercado também se estrutura comaist®@ma que compartilha as
preferéncias do consumo, mesmo que isso represegimeentacdes de produtos. Aparece um
aumento da oferta por segmento, a0 mesmo tempo w@ncqgncentra e centraliza a
propriedade dos meios. Nota-se que a difusdo daup#o cultural se encontra ligada as
potencias estrangeiras, onde cada vez mais se iattmia cultura dentro de racionalismo
técnico que se expande por toda a sociedade dana§éo. Mas como pode ser representada
a diversidade cultural dentro deste contexto, S8 d&90% da programacao que esta exposta
na midia MTV, se restringe as grandes corporagiesyfaficas?

A MTV inclui-se num mercado de consumo de grandalas havendo neste sentido
um direcionamento para um publico amplo e segment&bssa amplitude nédo esta
convencionada em diversificagdes, mas numa segg@&ntaomogeneizada. Ndo aparecem
diferenciacbes, mas contextos musicais padronizaaos rigido controle estético. O trans-
estético aparece em programas de baixa audiémisaggte conceito aumenta a aleatoriedade
dos lucros, e ndo configura referéncias padrongzdda uma relacdo constitutiva que articula
a padronizagdo na segmentacao.

Mas paralelamente existem outros nichos de mercadopodem refletir uma abertura
no panorama cultural. O meio alternativo necest@taonstrar criatividade e agilidade para
poder sobreviver paralelamente ao grande esquemaadporacdes e dos espacos por elas
ocupados dentro dos meios de comunicacao. A intéshez seja o principal recurso que
conseguiu disponibilizar um maior acesso aqueles gg@ mantém fora do esquema
corporativista, de forma a gerar uma nova mobikdawdcial. Ela busca disponibilizar
informacBes de maneira intensiva, sem manter-ssapge uma hierarquia da midia
convencional. O uso alternativo deste meio displimdin uma quantidade heterogénea de
informac&o. Mas essa agilidade ainda nao consegiauum espaco difusor da diversidade
em grande escala, o que mantém uma triste realaladéstas e muasicos, que estdo a margem
do sucesso midiatico. O que deve ser destacadce pgumanece uma concentragcdo nos
processos de comunicacdo, producdo e difusdo, léiva a maximizacdo do lucro, e
apenas uma minoria é valorizada. Este quadro gesauhldades sociais a uma grande
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parcela da producéo cultural, que é engolida e @etém na marginalidade em situacdes
muitas vezes de pobreza.

Esta for¢ca do lucro vem ao lado ldbbiesempresarias, que fecham as fronteiras de
distribuicdo dos que n&o fazem parte dos grupcsd@d, ao mesmo tempo em que
administram todo o conteudo disponivel na redeajldbabe a sociedade civil e aos governos
tentar regulamentar este processo, que sofre uofanda desregulamentacdo, e construir
regras béasicas para a protecdo dos espacos deéodifa® qual a cultura circula,
desenvolvendo politicas que impecam que a produghoral se torne um mero discurso
comercial e publicitario mercantilizado, que apeobjetiva o lucro. E preciso pensar que
existe um profundo desrespeito aos direitos humaangquanto a difusdo da expressao
artistica pelos meios de acesso universais € aknénte dominada.

Esta pesquisa atingiu seus objetivos, pois, ao lgmadiizar o movimento de
internacionalizacdo do mundo simbdlico dentro de processo oligopolista, apresenta os
critérios que estruturam a programacdo musical d¥ MAparecem cartéis de producao e
difusdo, onde apenas cinco empresas da industiagffaéfica ocupam a maior parte dos
espacos disponiveis na grade de programacdo,dgzmaessa de forma ampliada, pois nota-
se que, no inicio do século XXI, essas relacoemsiguram em critérios corporativos entre
empresas aliadas. Assim, a dissertacdo permeiaossgos que passa a producdo musical
para torna-se publica dentro de um cenério gladddizle profunda concentragéo.

A reflexdo deste trabalho pode apontar para noistaspe hipéteses de como se
estrutura 0 mercado fonografico nacional e suasddu Também deve servir como um
incentivo para futuras pesquisas, pois este temegeaprincipalmente no Brasil e na América
Latina, de maior atencdo dentro dos estudos académiNota-se que o desenvolvimento
tedrico sobre o assunto avangou principalmenteEstados Unidos e Inglaterra. Por fim,
acrescenta que esta pesquisa reveste-se de ingwrt@ois contribui para desenhar a

configuracdo do mercado de muspogy, a partir da investigacao de sua relagdo com a MTV
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Anexo 1

Artistas do programa Disk MTV em 12 de fevereiro de 2004
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Artista Gravadora Posicao
Limp Bizkit Universal 1° lugar
Beyoncé Sony 2° lugar
Titas BMG 3° lugar
Christina Aguilera BMG 4° lugar
Charlie Brown Jr. EMI 5° lugar
Blink 186 Universal 6° lugar
O Rappa WEA 7° lugar
Offspring Sony 8° lugar
Maddona WEA 9° lugar
Nickelback Sum Records 100 lugar

Fonte: anélise da autora



Anexo 2

Artistas do programa Top 20 Brasil em 28 de fevereiro de 2004

114

Artista Gravadora Posicéo
Charlie Brown Jr. EMI 1° lugar
Limp Bizkit Universal 2° lugar
Marcelo D2 Sony 3° lugar
Christina Aguilera BMG 40 |lugar
Offspring Sony 59 lugar
Titas BMG 6° lugar
Felipe Dylon EMI 7° lugar
Madonna WEA 8° lugar
Iron Maiden EMI 9° |lugar
Coldplay EMI 100 lugar
Beyoncé Sony 11° lugar
Skank Sony 12° lugar
Frejat WEA 13° lugar
Outkast BMG 14° Jugar
Jota Quest Sony 15° lugar
Metallica Universal 16° lugar
Red Hot Chili Peppers WEA 17° lugar
O Rappa WEA 18° lugar
No Doubt Universal 199 lugar
Pitty Deckdisc 20° lugar

Fonte: anélise da autora
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Artistas do programa Disk MTV em 02 de agosto de 2004

Artista Gravadora Posicao
Seather and Amy Lee Sony 1° lugar
Emma Bunton Universal 2° lugar
Britney Spears BMG 3° lugar

Cpm 22 Sony 4° lugar
The Rasmus Universal 5° lugar
Beyonceé Sony 6° lugar
Nigthwish Universal 7° lugar
Iral Sony 8° lugar
Outkast BMG 9° lugar

Dogéo Sony 10° lugar

Fonte: anélise da autora



Anexo 4

Artistas do programa Disk MTV em 18 de agosto de 2004
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Artista Gravadora Posicao

Evanescence Sony 1° lugar
Pitty DeckDisk 2° lugar
Titas BMG 3° lugar
Blink 182 Universal 4° lugar
O Rappa WEA 5 lugar
Avril Lavigne BMG 6° lugar
Cpm 22 Sony 7° lugar
Dogéao Sony 8° lugar
Nigthwish Universal 9° lugar
Linkin Park WEA 10° lugar

Fonte: anélise da autora
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Anexo 5

Artistas do programa Disk MTV em 26 de agosto de 2004

Artista Gravadora Posicao
Linkin Park WEA 1° lugar
Pitty DeckDisk 2° lugar

The Rasmus Universal 3° lugar
Dogéo Sony 4° lugar
Capital Inicial BMG 59 lugar

Evanescence Sony 6° lugar
Marcelo D2 Sony 7° lugar
Auvril Lavigne BMG 8° lugar
Titas BMG 9° lugar
Alma D’Jem EMI 10° lugar

Fonte: anélise da autora



Anexo 6

Artistas do programa Disk MTV em 07 de outubro de 2004
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Artista

Gravadora Posicao

Dead Fish DeckDisk 1° lugar
Linkin Park WEA 2° lugar
Auvril Lavigne BMG 3° lugar
Capital Inicial BMG 4° lugar
The Calling BMG 5° lugar
Pitty DeckDisk 6° lugar

Wanessa Camargo BMG 7° lugar

Black Eyed Peas Universal 8° lugar
Green Day WEA 9° lugar
O Rappa WEA 10° lugar

Fonte: anélise da autora



Anexo 7
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Artistas do programa Top 20 Brasil em 9 de outubro de 2004

Artista Gravadora Posicéo
Capital Inicial BMG 1° lugar
Dead Fish DeckDisk 2° lugar
Black Eyed Peas Universal 3° lugar
O Rappa WEA 40 |lugar
The Calling BMG 59 lugar
D12 Universal 6° lugar
Pitty DeckDisk 7° lugar
Jota Quest Sony 8° lugar
Marron5 BMG 9° |lugar
Hoobastank Universal 100 lugar
Linkin Park WEA 11° lugar
Iral Sony 12° lugar
Avril Lavigne BMG 13° lugar
Green Day WEA 14° Jugar
Marilyn Manson Universal 15° lugar
Cidade Negra Sony 16° lugar
Evanescence Sony 17° lugar
Titas BMG 18° lugar
Wanessa Camargo BMG 199 lugar
Sony 20° lugar

Dogao

Fonte: anélise da autora




Anexo 8
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Gravadoras e artistas do programaCentral MTV em 13 de outubro 2004

Gravadoras Grupos nacionais Gravadoras Gruposatienais
Sony/MTV Marcelo D2 Sony Beyonceé
Sony/MTV Jota Quest EMI Robbie Willians
Universal/MTV Nando Reis Sony Aerosmith
Sum Records Aclsticos & BMG Marron5
Valvulados
EMI Fernanda Abreu EMI Joss Stone
BMG Wanessa Camargo BMG Britney Spears
DeckDisk Dead Fish Universal Papa Roach
Independente Ratos de Poréo BMG The Calling
DeckDisk Gram Universal The Rasmus
Sony/Arsenal CPM22 BMG Westlife
BMG Capital Inicial - -
WEA O Rappa - -
EMI Felipe Dylon - -
BMG Mauricio Manieri - -
DeckDisk Pitty - -

Mega Music Brasil

Lilah Moreno

Fonte: anélise da autora



Anexo 9

Artistas do programa Disk MTV em 14 de outubro de 2004

Artista

Gravadora Posicao
Capital Inicial BMG 1° lugar
The Calling BMG 2° lugar
Dead Fish DeckDisk 3° lugar
D12 Universal 40 |ugar
Jota Quest Sony 59 lugar
Titas BMG 6° lugar
Britney Spears Sony 7° lugar
O Rappa WEA 8° lugar
Black Eyed Peas Universal 9° lugar
Pitty DeckDisk 100 lugar

Fonte: anélise da autora




Anexo 10

122

Gravadoras e artistas do programaCentral MTV em 18 de outubro 2004

Gravadoras Grupos nacionais Gravadoras Gruposatienais
Universal Sepultura WEA Linkin Park
Sony/MTV Ira! Sony Alter Bridge
WEA O Rappa Universal Papa Roach
EMI Aliados 13 Sony Duran Duran
Universal/MTV Nando Reis Universal The Black EyexhP
Universal Helido e Negra Li Universal Hoobastank
Sony/Arsenal Dogéao BMG Avril Lavigne
Sony Broz EMI Robbie Willians
DeckDisk Pitty Sony Vinimax
EMI Leela Universal D12
BMG Lulu Santos EMI Joss Stone
SONY/MTV Marcelo D2 BMG The Calling
SONY/MTV Jota Quest EMI Graham Coxon
BMG Titas - -
Indie Records Vinny - -

Fonte: anélise da autora
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Gravadoras e artistas do programaCentral MTV em 22 de outubro 2004

Gravadoras Grupos nacionais Gravadoras Gruposatienais
SONY/MTV Marcelo D2 Universal Eminem
Universal/MTV Nando Reis Universal U2
EMI/Motorremix*** Felipe Dylon Sony Duran Duran
EMI Aliados 13 Sony Korn
Indie Recors Sukhoi EMI Robbie Willians
BMG Lulu Santos EMI Yellowcard
Sony/MTV Ira! BMG Britney Spears
Universal Vanesa Carlton Universal u2
ST2 Records Seu Jorge Universal Hoobastank

Universal Zeca Pagodinho - -
Independente Bidé ou Balde - -
Universal Helido e Negra Li - -
Universal Ivete Sangalo - -

WEA O Rappa - -
Independente Pacto Social - -

Fonte: anélise da autora

* Acessando osite da MTV pode-se fazer uma versao eletrdnica dadmangue podera

exibida na programacéo. Alianca da Motorola comTa/M
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Anexo 12
Programacao da MTV em novembro de 2003 (1)
Horarios Segunda| Terca | Quarta | Quinta Sexta Sabado Domingo
10/11/03 |11/11/03 12/11/03| 13/11/03| 14/11/03| 15/11/03 16/11/03
07:00 . _
Produzindg Jornal | Jornal da| Jornal da Educativo | Educativo
oclipe |daMTV| MTV MTV
07:20
Jornal daj  vjdeos Videos
07:30 MTV
09:00 Curtas Curtas
Videos | Videos| Videos| Videos Petrobras | Petrobras
09:15 Videos
Videos
09:30 Video
clash
10:00 Dismissed Mochildo Video
Rockgol de Daniella| Fica | Neurdnio clash
domingo | nopais| comigo
10:30 damtv Taildaters| Cine MTV Video
clash
11:00 Disk Disk Disk Disk Disk | Aguecimentg )
MTV MTV MTV MTV MTV EMA Video
clash
12:00 Mochilao EMA EMA EMA EMA EMA
12:30 Jornal | Jornal da Jornal dg Jornal da| Aquecimentg .
daMTV| MTV MTV MTV EMA Fica
Amp comigo
13:00 EMA | EMA | EMA | EMA Top 20
Brasil
13:30 Amp
14:30 Central Central Central Central Central Central Top 20
Brasil

Fonte: MTV.Programacaa Disponivel em: <http://www.mtv.com.br/programagéécesso em: 12 nov. 2003.




Programacao da MTV em novembro de 2003 (11)
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Horarios Segunda| Terca | Quarta | Quinta | Sexta Sabado Domingo
10/11/03 | 11/11/03| 12/11/03| 13/11/03| 14/11/03| 15/11/03 16/11/03
15:00 Produzindo
o clipe Top 20
Central | Central | Central | Central | Central . Brasil
15:30 Taildaters
16:00 Cine MTV
16:30 Cine MTV| Video Video Video Video | Faixa gringa
clash clash clash clash Especial
17:00 Rockgol del Especial| Fica | Neurdnio| Daniella | Fica comigo
domingo comigo nopais da
17:30 MTV
18:00 Daniella
Disk Disk Disk Disk Disk nopais
daMTV
19:00 Video Video Video Video EMA
clash clash clash clash -
Control Neurbnio
19:30 Familia | Familia| Familia | Familia | freak
MTV MTV MTV MTV
20:00 Buzzina | Buzzina| Buzzina | Buzzina
MTV MTV MTV MTV
20:30 Horario
Pulso Pulso Pulso | politico EMA
Daniella no
20:50 Pulso pais da
EMA MTV
21:30 Produzindp Hermes| Mochildao| Cine
o clipe |e Renatg MTV
22:00 Fica Neurbnio, Meninas| Gordo a
comigo veneno | Go-go
23:00 Buzzina | Buzzina Buzzina Buzzina Meninas Hermes e
veneno Renato

Fonte: MTV.Programacaa Disponivel em: <http://www.mtv.com.br/programagédcesso em: 12 nov. 2003.
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Horarios Segunda| Terca | Quarta | Quinta | Sexta Sabado Domingo
10/11/03 |11/11/03 12/11/03| 13/11/03| 14/11/03| 15/11/03 16/11/03
23:30 VMA VMA VMA VMA Amp Gordo a
00:00 Jornal da| Jornal | Jornal dal Jornal da Go-go
MTV da MTV| MTV MTV Gordo a
_ Go-go
00:30 Famila Famila| Famila pgtLrj(l;tt?rSé.c
MTV MTV MTV N Yol Meninas
00:45 Famila veneno
MTV
01:00 Produzindg Hermes| Mochilao Curtas
o clipe |e Renato Petrobras
01:15 Cine
MTV
01:30 Hermes €
oras | Cléssicos| Riff | LadoB Renato
) Nacéo
Yo!
02:00 Rockgol © VA
de
02:30 domingo
02:45 Jornal da
03:00 Pulso Pulso Pulso Pulsa MTV
Neurdnio
03:15 Jornal da
MTV

Fonte: MTV.Programacaa Disponivel em: <http://www.mtv.com.br/programagascesso em: 12 nov. 2003
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Anexo 13
Programacéao da MTV em marco de 2004 (1)
Horarios Segunda] Terca | Quarta | Quinta Sexta Sabado | Domingo
22/03/04 | 23/03/04| 24/03/04| 25/03/04| 25/03/04| 26/03/04 | 27/03/04
07:00 Especial | Jornal da Jornal da| Jornal da| Jornal da|
Korn MTV MTV MTV MTV
07:20
Videos Videos
07:30 Videos Videos| Videos Videos Videags
09:30 Nagéao Riff Lado B Amp Nagéao
: Banda
10:00 MT\t/ Made Made Made Made Lado B MTV
Sports Opera | Actress |Bullraider| Triathlete
, kid Faixa] Faixa Faixa Faixa
10:30 Punk’d Gringa | Gringa | Gringa | Gringa Amp
11:00 Riff
Disk Disk Disk Disk Disk
11:30 Rockgol de
_ Domingo
12:00 Especial | Especial| Especial| Especial| Especial| Buzzina
top 50 top 50 top 50 top 50 top 50
Pulso Pulso Pulso Pulso Pulso
12:30 Cine MTV Top top | Dance o| Buzzina Dance o
Rogggo' MTV clip MTV clip
13:00 Jornal da Domin
MTV omingo
13:30 bandas Made Made | Made Banda MTV| Cine MTV
novas Opera kid Actress |Bullraider
14:00
Central
Central Central
14:30 entra entra Central | Central| Centra Made
Triathlete

Fonte: MTV.Programacaa Disponivel em: <http://www.mtv.com.br/programagaécesso em: 20 mar. 2004.
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Horérios Segunda| Terca | Quarta | Quinta | Sexta Sabado | Domingo
22/03/04 |23/03/04 24/03/04| 25/03/04| 25/03/04| 26/03/04 | 27/03/04
15:30 Central
: Central Central Central Central Central
16:00 entra entra entra entra entria Banda
16:30 CinemTv | MTV
17:00 Daniella | Jornal | Jornal da| Jornal dg Jornal da
nopaisdamtyda MTV| MTV MTV MTV
. Top 20
17:30 Casada | Casada Casada| Casada Casada Brgs” T&El’_\t;) P
Praia Praia Praia Praia Praia
MTV MTV MTV MTV MTV
18:00
Disk Disk Disk Disk Disk
18:30 Top 20
Brasil
19:00 Made Made Made Made | Especial :
Opera kid | Actress | Bullraider| Triathlete Dance o clig
19:30 Top top
MTV
20:00 Control | Control| Control | Control
Freak Freak Freak Freak
20:30 Horario Viva la bam| panjellano
Pulso Pulso | Pulso | Politico paisdamtv
MTV MTV MTV Banda
20:40 Pulso | MTV
MTV
21:00 MTV
sports
21:30 Daniellano| Punk'd MTV Cine Pé na bundaRockgol de|
paisdamtv sports MTV domingo

Fonte: MTV.Programacaa Disponivel em: <http://www.mtv.com.br/programagaécesso em: 20 mar. 2004.



Programacéo da MTV em marco de 2004 (lll)

129

Horarios Segunda| Terca | Quarta | Quinta | Sexta Sabado Domingo
22/03/04 |23/03/04 24/03/04| 25/03/04| 25/03/04| 26/03/04 27/03/04
22:00 Celebrity
Pé na | Dance o Meninas| Gordo a
22:30 bunda clip veneno | Go-go South Meninas
Park veneno
23:00 Celebrity| South|Dismissed Punk'd
Park Buzzina Yo!
23:30 Vivala | Vivala | Vivala
bam bam bam Especial Gordo a
Go-go
00:00 J'(\)/Ir?sl da dJol\r/rI1?\I/ J(I)\;lr}a\lj da Jc:\;lr}a\l} da Gordo a
a Go-go
00:30 PontoPe| PontoPePontoPe| PontoPg PontoPe Celebrity
01:00 Nacao Riff Lado B Amp PontoPe South P
Buzzina
01:30 Celebrity| South| Especial PontoPe
Park Garota | Meninas Pé na
Tim Veneno bunda
02:00 Vivala | Vivala | Vivala Punk'd PontoPe
bam bam bam
02:30 Rock gol | Pulso Pulso Pulso Pulso Yol VLva la
de domingg am
03:30 Jornal da Viva la
Pé na | Dance o| Gordo a| Dance o MTV bam
bunda clip Go-go clip
04:00 . Jornal da | Daniella no
Meninas .
veneno MTV paisdamtv
04:30 Jornal da
Dance 0 Meninas | Especial| Gordo a MTV R(;)ckgol de
clip veneno Go-go omingo
05:00 Pé na Jornal da
bunda MTV

Fonte: MTV.Programacaa Disponivel em:<http://www.mtv.com.br/programac¢ééeesso em: 20 mar. 2004.
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Horarios Segunda| Terca | Quarta | Quinta | Sexta Sabado Domingo
22/03/04 |23/03/04 24/03/04| 25/03/04| 25/03/04| 26/03/04 | 27/03/04
05:30
Top top| Especial | Dance o| Buzzina Rockaol d
06:00 | Daniellang MTV clip (;)gm?r?goe Cine MTV
paisdamtv
06:30 Top50 | Top50| Top50 | Top50 | Top 50 MTV
Pulso Pulso Pulso Pulso Pulso Sports

Fonte: MTV.Programacaa Disponivel em:<http://www.mtv.com.br/programacééeesso em: 20 mar. 2004.
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Programacao da MTV em novembro e dezembro de 2008 (
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Horarios Segundal Terca Quarta | Quinta Sexta Sabado | Domingo
29/11/04 | 30/11/04| 01/12/04| 02/12/04| 03/12/04| 04/12/04 | 05/12/04
07:00 Jornal da Jornal da| Jornal da| Jornal da| Educativa
Videos MTV MTV MTV MTV
Videos Videos
07:30 Videos Videos Videos Videos
10:00
MTV Nacao Riff Lado B Amp Lado B
sports Videoclash
10:30
Cliperama | Cliperamg Cliperama  Cliperama  Cliperama Nacao
11:00 Riff
Disk Disk Disk Disk Disk
11:30 ) Rockgol de
Buzzina Domingo
12:00 Videoclash| Videoclashvideoclash Videoclash Videoclash
12:30 Cine MTV | Jornal dal Jornal da| MTV Sports
MTV Jornal da| Jornal daf MTV
MTV MTV
13:00 Familia UmVj
MTV um Ator MTV >
Central Vivoao irl‘ice 0
13:30 i
14:00 Central Central Central Central Cine MTV
14:30
EMA Central Central

Fonte: MTV.Programacgaa Disponivel em: <http://www.mtv.com.br/programagadcesso em: 24 nov. 2004.
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Horarios| Segunda| Terca Quarta Quinta Sexta Sabado | Domingo
29/11/04 | 30/11/04 | 01/12/04 | 02/12/04 | 03/12/04 | 04/12/04| 05/12/04
15:30
Central Central Central Centra
Central
16:00
EMA Mega Ligal Room .
Rock Gol Raiders | Buzzina
16:30 de Ci
' Domingo Ine MTV Ao
Top Top | Danceo MTV Vivo
i
17:00 Daniella cip Missao
nopaisdamt Mtv
: Top 20
17:30 Cliperama Cliperama Cliperama Cliperama Cliperama Brgsil T&q_\t;)p
18:00
Disk Disk Disk Disk Disk
18:30
19:00 Videoclash VideoclasNideoclash Videoclash Videoclash Dance o
19:30 - - | umv, clie | Top20
Familia Familia Familia| Um Ator Top Top Brasil
MTV
20:00 Control Control Control Control
Freak Freak Freak Freak
20:30 Familia Daniellano
aisdamtv
Pulso Pulso Pulso Pulso M\T/V Ao P
MTV MTV MTV MTV Vo
21:00 MTV
sports
21:30 Daniellano| Mega Liga] MTV Cine MTV| Missao Missdo| Rockgol
paisdamtv sports de
domingo

Fonte: MTV.Programacéaa Disponivel em: <http://www.mtv.com.br/programagéécesso em: 24 nov. 2004.
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Horarios Segunda| Terca Quarta | Quinta Sexta Sabado Domingo
29/11/04 |30/11/04 01/12/04| 02/12/04| 03/12/04| 04/12/04 05/12/04
22:00 Mega Room
Missdao | Dance o Meninas| Gordoa| Liga Raiders
clip veneno | Go-go
22:30 Room
, Raiders| Meninas
Vi'sem veneno
23:00 Acao UmVj | Room Um Vj, um
Um Raiders | g7zina Yo! ator
Ator
23:30 Familia | Familia| Familia
MTV MTV MTV VJ's em Gordo a
Acéo Go-go
00:00 Jornal da| Jornal | Jornal da] Jornal da
MTV da MTV MTV MTV Gordo a
Go-go . ,
00:30 PontoPe| PontoPePontoPe| PontoPge um Vj Megaliga
01:00 Nacao Riff Lado B Amp Megaliga Misséao
01:30 Missao Southi Room
Park Raiders | Meninas| Buzzina Yol Vj em acao
Veneno
02:00 Familia Familida Familia
02:30
03:00 Rock gol | Pulso | Pulso Pulso Pulsg Jornalda | Eamilia
de dominga MTV MTV
03:30 Jornal da
Rock Dance o| Gordo a| Dance o MTV
gol'de clip Go-go clip .
04:00 Meni domingo Jornal da | Daniellano
eninas MTV aisdamtv
veneno P

Fonte: MTV.Programacaa Disponivel em:<http://www.mtv.com.br/programagaéeesso em: 24 nov. 2004.
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Horarios Segunda| Terca | Quarta | Quinta Sexta Sabado | Domingo
29/11/04 |30/11/04 01/12/04| 02/12/04| 03/12/04 | 04/12/04 | 05/12/04
04:30 Meninas| Rock | Meninas| Vjsem | Gordoa | Jornal da
Veneno | golde | Veneno | acédo Go-go MTV
domingo Rock gol
o de
05:00 Missao Room Amp domingo
Raiders
05:30 MTV
Sports :
Top top| VJ's em | Dance o| Buzzina
06:00 Daniellang MTV Acao clip Rockgol de| Cine MTV
paisdamtv domingo
06:30 Um Vj, |Daniellano MTV
Familia Familiag Familia)| Um Ator paisda Sports
MTV

Fonte: MTV.Programacaa Disponivel em:<http://www.mtv.com.br/programagageesso em: 24 nov. 2004.
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