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RESUMO:

O trabalho tem por objetivo abordar a relagdo entre televisdo e inddstria da musica no
Brasil a partir de um objeto pouco explorado: o reality show musical. Com a finalidade
de analisar culturalmente as estratégias de producdo do conjunto desses programas
televisivos como importante fendmeno atual da comunicacdo de massa em
transformacéo diante dos meios digitais, a pesquisa qualitativa englobou os formatos
produzidos e exibidos localmente em seus dez primeiros anos de existéncia. A producao
dos dados que permitiram a anélise deu-se a partir de uma coleta diversificada de fontes
como: a) fragmentos e episodios completos dos proprios programas disponiveis em
videos no Youtube ou coletados diretamente pela gravacdo em video da TV; b) matérias
e criticas de jornais e revistas que geram informacdes e reflexdes sobre os programas e
0s participantes que ganharam visibilidade para a sua posterior inser¢do no mercado
musical; c) sites oficiais e oficiosos sobre os programas e releases para a midia; d)
entrevistas disponiveis na midia impressa e na internet com os participantes e 0s
responsaveis pela sua elaboracdo, bem como os seus jurados. A analise desses dados
possibilitou a postulacdo da tese de que o reality musical nasce como um conjunto de
programas televisivos em que ha um protagonismo da inddstria fonografica, mas sua
trajetoria como subgénero ao longo de dez anos na TV brasileira leva a que se atente
para o fato de que uma tensdo, diretamente articulada a essa caracteristica inicial, ganhe
relevancia e passe a definir a sua funcdo. Tal tens&o se origina de momentos de maior e
menor aproximacdo do subgénero televisico com a industria musical nos modos de
funcionamento dos programas a partir, sobretudo, de dois eixos: a) do ponto de vista do
interesse e da racionalidade econdmica, em relagcdo ao esforco direto de transformacéo
dos participantes em grandes expoentes do mercado musical; b) do ponto de vista
simbolico, com a exposicdo dos modos de selecdo e de funcionamento da industria
mediados pelos valores culturais que envolvem mediagdes de género e de performance
nas avaliacGes das apresentacdes dos participantes.

PALAVRAS-CHAVE: Televisdo; Industria da Musica; Reality Show Musical.



ABSTRACT:

The thesis aims to address the relationship between television and the music industry in
Brazil from an object little explored: the musical reality show. In order to analyze
culturally the production strategies of all these television programs as an important
current phenomenon of mass media now changing due to digital media, the qualitative
research encompassed formats locally produced and exhibited in its first ten years of
existence. The production of data for the analysis took place from a diverse collection of
sources like: a) fragments and full episodes of the programs available on Youtube or
collected directly by recording video from TV exhibitions, b) reports and critical
reviews on newspapers and magazines that generate information and reflections about
the programs and the participants, in particular those who gained prominence for its
subsequent insertion into the music market, c) sites, official or not, about those TV
shows and news releases to the media; d) interviews available in newspapers, magazines
and the Internet with participants and those responsible for their production, as well as
their jury. The analysis of these data enabled the postulation of the thesis that musical
reality show was born as a set of television shows in which there is a protagonism of the
music industry, but its trajectory as a subgenre over ten years in Brazilian TV make’s
one note that a tension, articulated directly to that original feature, acquires its relevance
and comes to define their function. This tension stems from moments of major and
minor approach of the television subgenre’s to the music industry in the modes of
operation of TV shows taking into consideration mainly two axes: a) from the
standpoint of economic rationality, in relation to the effort of direct transformation of
participants in the great exponents of the music market, b) from the symbolic point of
view, with the exposure of selection and operation modes of the industry mediated by
cultural values involving genre and performance notions on the evaluations of the
participants' presentations.

KEY-WORDS: Television; Music Industry; Musical Reality Show.
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INTRODUCAO

Minha vida, como a de muitos da minha geracdo, é fortemente marcada pela
poderosa articulacdo econdmica, cultural e estética entre televisdo e industria
fonogréafica. A década de 1980 foi um periodo frutifero para tal articulacdo, alcando
primeiramente a Turma do Baldo Magico a condicdo de idolos das criancas da época
por meio de um programa televisivo diariamente apresentado pelos seus componentes
na Rede Globo e pelos discos lancados anualmente pela gravadora CBS até 1986. Bozo,
Xuxa, Fofdo, Angélica, Mara Maravilha, Sérgio Malandro foram alguns dos outros
personagens que se tornaram astros do star system musical dessa geracdo ao ocuparem
simultaneamente as telinhas e os aparelhos de som. Uma das questdes que me intrigam
hoje no contexto desta experiéncia da época € a relacdo ambigua que estabeleci com a
figura da apresentadora-cantora Xuxa. A partir de 1986, quando migrou da Manchete
para a TV Globo substituindo o programa do Baldo Magico com o seu Xou da Xuxa,
evitava assistir a parte do programa em que a apresentadora era protagonista, ja que
praticamente apenas 0s desenhos animados que eram exibidos pelo programa me
interessavam. Assim, parecia resistir a sua figura, em protesto, a principio, contra a
retirada dos meus primeiros grandes pequenos idolos das manhds da Rede Globo. No
entanto, é a partir desse periodo que a série de discos do Xou da Xuxa comeca a ser
produzida, emplacando no mercado fonografico e embalando as festas infantis. E, ao

contrério da relacdo que estabeleci com a apresentadora de TV Xuxa, no que diz
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respeito as cangdes da cantora da indudstria fonografica Xuxa, confesso, eu estava muito
mais proximo de ser f& do que anti-fd naquele momento.

Para além de reforcar o poder historico da televisdo como agente de circulagéo
da industria musical, esse exemplo pessoal (que comentando informalmente com alguns
amigos e conhecidos percebi ndo ser tdo incomum) permite chamar a atencéo para uma
caracteristica pouco notada em relagdo a esse duplo consumo (televisivo e musical) da
indUstria do entretenimento: a boa recepcdo de um programa televisivo ndo é garantia
de traducdo em sucesso mercadolégico no universo musical. E a mesma concluséo vale
no sentido inverso. Aparentemente, portanto, ha valores e ldgicas diferentes operando
no circuito das inddstrias midiaticas que, ainda que tendam a gerar consensos e serem
produtivos para os diferentes setores, apresentam elementos que podem ser conflitivos.

Esta € uma questdo fundamental a ser tratada pela tese, centrada na investigacao
do papel da televisdo para a industria musical, tendo como objeto de analise 0s
programas de reality show musical. Ela sera retomada mais adiante. Por ora, gostaria de
compartilhar a surpresa com o fato de que o lugar ocupado pela TV brasileira na
industria e na cultura musical seja um tema pouco investigado pelo campo académico, a
excecdo notavel dos festivais dos anos 1960 e os programas apresentados por cantores e
cantoras naquele periodo (MORELLI, 1991; NAPOLITANO, 2010; NERCOLINI,
2013). Salta aos olhos a auséncia de pesquisas, por exemplo, especificamente centradas
no papel das trilhas sonoras de telenovelas e de programas de auditorio para a
apresentacdo e consolidacdo de cantores, cantoras, grupos e tendéncias no star system
musical brasileiro, cabendo apenas a obras mais biograficas e compilaces em forma de
almanaques o papel de seu registro histérico sem uma analise mais apurada.! Enquanto
a referéncia aos programas de auditério na bibliografia de comunicacdo fica
praticamente restrita a um capitulo de um livro (TEMER & TONDATO, 2009), em
relacdo as telenovelas, encontrou-se apenas um artigo na area sobre o tema a partir
desse eixo de analise (TOLEDO, 2007) e ainda reflexdes mais pontuais articuladas ao
papel da gravadora global ‘Som Livre’” (DIAS, 2005). Como uma significativa excecao,
cabe destacar a importancia de uma tese de Historia, “Na barriga da baleia”
(SCOVILLE, 2008), pelo volume de dados coletados sobre as relagdes entre TV Globo

! Como ¢é o caso do livro “Quem ndo comunica se estrumbica” (BARBOSA, 1996), sobre a vida do
apresentador Abelardo Barbosa, o Chacrinha, ou do “Almanaque da TV: 50 anos de memdria e
informagdo” (XAVIER & SACHI, 2010) e do “Almanaque da TV” (BRAUNE & BRAUNE, 2007), que
dedica uma pagina inteira aos programas de reality show musical.
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e 0 mercado fonogréafico entre o final dos anos 1960 até os dos 1980, sobretudo através
do poder de suas telenovelas.

Tendo como objetivo geral discutir o lugar da TV em relagdo aos conflitos e
consensos na cultura (musical massiva) a partir da qual a Industria se configura, o
reality show musical se apresenta como um objeto particularmente relevante para a
discussdo no cendrio sociomidiatico deste inicio do século XXI, marcado por
importantes redefinigdes tecnoldgicas, econémicas e culturais. Antes de contextualiza-lo
diante desse cenario, cabe a pergunta: afinal, o que € um reality show musical?

Pensando a partir do “modelo de promessa”,?> proposto pelo pesquisador
Francois Jost (2004) para compreender a comunicacgéo televisual a partir da ideia de
género,® o reality, como um género televisivo, é fruto de um conjunto de programas que
agencia e negocia constantemente 0s seus sentidos entre os produtores e 0S
espectadores. Assim, os diversos formatos produzidos até o momento atualizam,
redefinem e colocam em jogo as fronteiras desse subgénero televisivo em particular,
sempre, entretanto, em torno de um objetivo principal: “revelar” (e, por vezes,
“lapidar”) talentos musicais desconhecidos do grande publico. Tal objetivo se da a partir
de alguns elementos comumente associados ao universo genérico mais amplo ao qual se
refere, o dos reality shows, dentre os quais se destacam: 1) a disputa entre 0s
participantes para chegarem ao ultimo episddio do programa serem proclamados
vencedores e receberem uma premiacao; 2) O processo de eliminacdo, quase sempre
semanal, para o qual os proprios participantes podem eventualmente contribuir,
geralmente através de indicacdes para que o publico (ou o juri) vote a fim de definir
guem permanece no programa e quem o deixa; 3) O confinamento, eventual, dos
candidatos em um determinado ambiente que pauta as suas relacdes, as quais se

traduzem em material a ser explorado narrativamente na edicdo do que vai ao ar,

2 O autor propde o “modelo de promessa” em substitui¢io ao tradicional de “modelo de contrato” para
compreender a comunicacao televisual devido ao engessamento do Gltimo em relagdo as disputas entre 0s
espectadores e os produtores, seu foco de atencdo. N&o interessa aqui debater em detalhes sobre a
discussdo mais ampla do autor. Contudo, a ideia serd retomada a fim de discutir as particularidades do
reality musical no capitulo 7 em relagéo & promessa particular de servir & indUstria da musica estabelecida
ao longo da histdria de seus formatos, colocada em questdo por Geleia do Rock.

% A discussdo mais especifica sobre géneros e formatos televisivos ndo serd central para 0s rumos
tomados pelo trabalho. Entretanto, para termos de categorizagdo ao longo da tese, cabe informar que
formato televisivo dira respeito as diferentes caracteristicas da ordem de realizagdo de cada programa
especificamente, seguindo Duarte (2004). J& o uso do termo subgénero se referira ao reality musical como
uma espécie razoavelmente bem definida dentro do género reality show que, por sua vez, estad ancorado
nas premissas do que a bibliografia sobre o tema geralmente define como “TV-realidade”, relacionado a
uma tradi¢@o anterior ao reality show, por programas que se destacam pela estratégia “na qual o referente,
0 mundo sensivel e real, o mundo vivido, se torna o grande protagonista da TV’ (ROCHA, 2009, p.2),
mas que possuem ainda o “mundo lidico” (JOST, 2004) de um jogo como uma dimensao importante.
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permitindo a audiéncia identificar personagens e as situacGes dramaticas por eles
experimentadas ao longo dos programas.*

Os formatos de reality musical se estruturam a partir de um dialogo, mais ou
menos intenso, com esses elementos. Contudo, uma especificidade relevante
apresentada pelo subgénero televisivo em questdo € a existéncia de um corpo de jurados
especializados que julga as performances musicais dos candidatos, participando
ativamente do processo de eliminacgéo, seja direta ou indiretamente (por indicacdo para
votacdo pelo publico), dependendo da fase em que se encontra o programa. Dessa
forma, os profissionais do mercado musical e midiatico que compdem o jari expdem 0s
critérios de selecdo da industria da masica, colocando em jogo os valores que conferem
sentido social & musica na cultura contemporénea.

Assim, uma hipotese aqui levantada é a de que, mais do que programas
televisivos, os diversos formatos de reality musical se apresentam como um poderoso
articulador mercadoldgico e cultural entre a televisdo e a industria musical, expondo
I6gicas em parte consensuais, em parte eventualmente conflitivas, jA& que demandas
distintas sdo colocadas em cena, ao se apresentar como uma espécie de emulacéo
encenada das logicas que estruturam a industria. Essa espécie de visualidade publica
conferida a uma boa parte dos valores que ddo base aos seus processos de selecdo é uma
caracteristica relevante que distingue o reality musical dos demais espacos televisivos
anteriores pelos quais “novos nomes” circulavam e procuravam se estabelecer no
mercado fonografico.

Enquanto articulador da TV com a indudstria da mdsica, a grande promessa do
subgénero se tornou a de alcar os seus participantes (a0 menos 0s vencedores) a um
patamar diferenciado no mercado, tendo as suas inser¢cbes como artistas avalizadas por
mediadores culturalmente credibilizados, que procuram indicar os mais habilitados para
uma trajetéria de sucesso através de critérios que em parte sdo compartilhados pelo
publico em geral, em parte sdo mais particulares ao conhecimento dos especialistas.
Compreender até que ponto essa promessa € cumprida é menos importante do que
esmiucar o potencial consensual e conflitivo entre: por um lado, as demandas

particularmente televisivas e os interesses apresentados pela industria musical; por

* Aqui cabe deixar claro que os formatos que estdo definindo o género que interessa discutir néo estio
relacionados a programas como ‘The Oshournes’ ou ‘Familia MTV’, nos quais 0 espectador acompanha o
cotidiano, enfocando relagdes familiares, de um artista do star system da musica, dentro da moldura da
“TV-realidade”.
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outro, dentro da propria industria musical, dos valores em disputa entre publico, artistas
e representantes do mercado fonografico, expostos pelos diversos programas do género.

Em um cenério de redefini¢des tecnoldgicas e econdmicas para a industria do
entretenimento, o reality musical emerge dentro de um contexto marcado por uma
percepcao de crise tanto em relacdo ao nivel de audiéncia das mais poderosas emissoras
de televisdo quanto aos indices de vendas de CDs desde o final dos anos 1990 pelas
grandes companhias fonogréficas que centralizavam o mercado musical.® O delicado
momento do mercado fonogréafico desde o final da década de 1990, caracterizado pelo
aumento expressivo da pirataria dos formatos fisicos e pelo compartilhamento musical
em diversos programas e espagos na internet, compunha o pano de fundo para as
andlises correntes sobre esse novo tipo de associacdo dos agentes mais poderosos
economicamente da industria da musica com a televisdo, tendo como finalidade a
revelacdo de novos artistas para o cenario mainstream nacional. ©

Vozes e rostos anonimos tornando-se rapidamente conhecidos nacionalmente ao
serem veiculados pelas duas maiores emissoras de TV aberta do pais por um publico
expressivo que avalizava os seus talentos através do voto pelo telefone ou pela internet:
trata-se de uma férmula bastante plausivel para diminuir os riscos de apostas no
processo de renovacdo do mercado fonografico pelas majors. Esse desenvolvimento de
um novo modelo de sucesso obviamente desperta o interesse também do mercado
televisivo que, a partir do sucesso comercial das primeiras edigoes de ‘Casa dos
Artistas’ e ‘Big Brother Brasil’, passa a apostar em novos formatos de reality shows
para manter o nivel de audiéncia das emissoras que lideravam as medicOes pelos
institutos de pesquisa.

Os programas pioneiros dessa empreitada foram ‘Fama’, da TV Globo, e

‘Popstars’, do SBT, em 2002, produzidos a partir de formatos importados pelas

® Nesse ano de 2002, segundo dados apresentados pela Revista Exame em 10 de abril de 2003 e
divulgados pela Federacdo Internacional da Inddstria Fonografica (IFPI) - que contava com
aproximadamente 1.500 gravadoras de 76 paises, incluindo o Brasil — o faturamento da inddstria
fonogréafica mundial registrou queda de 7% em seus lucros e recuou 8% em volume de unidades fisicas
comercializadas. No mercado nacional, a queda em termos de venda foi de 13,3%, de acordo com 0s
dados apresentados por Silvio Crespo no site ‘Cultura e Mercado’. Contudo, em unidades de produtos
fisicos vendidos, 0 mercado brasileiro chegou a crescer 1,7% (explicado, sobretudo, pelo crescimento do
produto DVD), o que aponta para a complexidade em torno da realidade do mercado daquele momento.

® O critico Pedro Alexandre Sanches, em texto publicado na edicéo de 26/04/2002 da Folha de Sdo Paulo
a luz da previsdo de langamento dos primeiros formatos de reality show musical na televisdo brasileira,
era enfaticamente dramatico sobre o tema: “Prepare-se, 0 inverno vem ai. Aturdidas pela derrocada de
géneros musicais populares nas lojas de discos e nos programas de auditorio, gravadoras e emissoras de
TV unem forcas e fragilidades para forjar um novo modelo de sucesso, do qual dependem
dramaticamente para restaurar a saide de seus lucros” (SANCHEZ, 2002).
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emissoras brasileiras e promovidos em parceria direta com a industria fonografica local.
Enquanto ‘Popstars’ contava com o apoio da Sony, ‘Fama’ obtinha o suporte da BMG-
Ariola, em parceria com o braco fonogréfico da propria Rede Globo, a Som Livre, para
o lancamento de um CD solo dos vencedores de cada um dos programas. No caso de
‘Fama’, a BMG ia além, ao lancar um CD semanalmente com as canc@es interpretadas
pelos participantes nas suas edi¢Bes de sdbado, comercializado a R$ 9,90.

Desde o seu inicio, o reality show musical trata-se, portanto, de uma inovagéo de
impacto para a articulacdo entre ambos os setores da industria da midia, sobretudo
visando a renovagdo do seu star system. Da estreia das primeiras temporadas de ‘Fama’
e ‘Popstars’ até hoje, em todos os anos houve pelo menos um programa (ou um quadro
dentro de outro programa) classificado como reality musical sendo produzido no Brasil.
Ao longo de seus 11 anos de existéncia, os diversos formatos (Popstars, Fama, idolos,
Astros, Country Star, GAS Sound, Geleia do Rock, Idolos Kids e The Voice Brasil)
foram exibidos por praticamente todos os canais abertos e por um canal fechado (o
Multishow, no caso de Geleia). E se a pouca quantidade de trabalhos centrados na
compreensdo da articulacdo entre TV e industria musical chama a atencéo, conforme
discuti de inicio, o fato de ndo haver nenhuma reflexdo académica especifica sobre o
reality show musical no Brasil é outro elemento a justificar o interesse dessa tese de
investigar este tema geral e este objeto em particular. Ainda que o género tenha
completado em 2012 uma década de trajetoria tracada por formatos apresentados em
praticamente todos os canais de TV aberta no pais, entre 2002 e 2011, ndo se produziu
nenhuma reflexdo sobre o objeto no Congresso da Intercom, o maior da area em termos
de quantidade de trabalhos, por exemplo.

O foco em uma pesquisa sobre a televisdo, em sua articulagcdo com a inddstria da
musica por meio do reality musical, justifica-se ainda pela discussdo sobre a
centralidade que o meio ainda possui no atual momento, reconfigurando-se através de
articulagdes com o novo contexto midiatico propiciado pela expansdo das tecnologias
digitais e dos diversos canais de circulacdo da informacéo na internet. Nesse contexto, o
reality em geral se apresenta como mais um exemplo significativo (talvez o maior deles)
do modo como o meio tradicional também vem se redefinindo ao dialogar com tais
inovacOes, 0 que também ocorre com o reality musical em particular. O conjunto de
seus programas atrai um contingente consideravel de pessoas que almejam serem
alcadas da condicdo de amadores desconhecidos & de profissionais de talento

reconhecido no dmbito da industria midiatica. Em uma reportagem publicada pelo
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Jornal O Globo enfocando alguns dos programas exibidos em 2010, esse poder de

seducdo é evidenciado:

A fila que se estende ha horas em uma tranquila rua do bairro de S&o
Cristdvdo chama a atencdo de quem passa por ali. Em um sabado de
sol no Rio de Janeiro, jovens com violBes, criancas com roupinhas
coloridas e toda sorte de figuras surreais se renem com um objetivo
comum: conseguir uma vaga e alguns minutos de fama no show de
calouros ‘Qual € o seu talento’, exibido pelo SBT. Mas o roteiro em
busca do estrelato ainda agrega outros enderegos. As audicBGes de
‘{dolos’, da Record, também sio parada obrigatoria — e,
normalmente, recordistas de procura por aqueles que sonham brilhar.
Correndo por fora e com um perfil menos popular, a segunda
temporada de ‘Geleia do rock’, no Multishow, também avalia jovens
prodigios e pinga os melhores para o reality show, que estreia sua
segunda temporada em junho (CONTREIRAS, 2010).

Tal trecho permite que se tecam mais algumas considera¢es importantes sobre
o reality musical, as quais contribuem para solidificar premissas nas quais o trabalho se
pautard. A primeira delas, conforme adiantada, se relaciona a centralidade cultural da
televisdo para a industria da mdsica, caracterizada ainda atualmente por esse
contingente expressivo de pessoas gque a enxergam como espaco de legitimacao para um
ponto de virada na transformacdo de uma atividade amadora ou profissional sem
reconhecimento massivo em uma carreira profissional mais solida e estabilizada.
Através de seus diversos formatos, o reality musical oferece a individuos com diferentes
perfis, desejos e envolvimento com a musica a oportunidade de estrelarem um espaco
televisivo que lhes dard uma insercdo midiatica diferenciada em comparacdo a que
ofertam as diversas plataformas na internet que vém se destacando como um espaco de
circulacdo mais democratico (como o Youtube, a Last FM ou o MySpace) e que (em
conjunto com a proliferacdo de gravacdes com as maiores facilidades da producdo
digital) potencialmente tensionariam o papel de centralidade historicamente estabelecida
pelo radio e pela televisao no circuito musical.’

Dai emerge uma segunda consideracdo importante e complementar a essa

discussdo, que diz respeito a reconfiguracdo de um meio tradicional como a televisdo no

" Potencial que inspira o0 argumento da perda da centralidade da televisdo de um modo geral, chegando até
mesmo a proposicOes fatalistas para as midias “tradicionais” que alicercariam um discurso de sua
iminente total substituicdo pelas “novas” midias em virtude da for¢a do poderio emergente da chamada
cibercultura no senso comum, especialmente pelo seu aspecto mais democréatico, posto que permitiria
uma maior oportunidade para a circulacdo de informacdes, opinides e produtos culturais. No caso da
televisdo, uma referéncia para a ideia de que o meio estaria em processo de desaparecimento é Missika
(2006), contrastando com o que demais autores observam empiricamente em relagcdo a realidade
apresentada pela televisdo no atual contexto (MILLER, 2009; NUNN, 2009; FRANCA, 2009).
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atual cenario midiatico. Contrariando premissas que apostariam em uma morte em curto
prazo das especificidades televisivas diante dos meios de comunicagdo mais recentes
(ANDERSON, 2006; MISSIKA, 2006), o trabalho se ancora na conclusdo convergente
de autores que trabalham a historia da midia sob diferentes perspectivas de que uma
nova midia ndo substitui as anteriores, mas promove um rearranjo baseado em
interagcfes mais complexas. Nestas, tanto o novo meio se apropria de formatos e
contetidos dos mais antigos quanto os mais antigos procuram se redefinir em funcéo das
apropriacdes do (e possibilidades abertas pelo) novo, para continuarem a desempenhar
papeis relevantes em termos econdmicos e culturais no seu entorno social (BOLTER &
GROSIN, 2000; BURKE & BRIGGS, 2004). Depois de se constituir baseada em
linguagens, programas e produtos trabalhados anteriormente pelo cinema, teatro e,
principalmente, pelo radio, a televisdo busca dialogar, para permanecer com 0 maximo
de destaque possivel no cenario midiatico contemporaneo, com as novas formas e
linguagens trazidas pela internet e pelas tecnologias digitais. Nesse contexto, torna-se,
em alguns casos, um agente importante daquilo que Henry Jenkins (2008) denomina por
cultura da convergéncia, bastante caracterizada pelo seu carater participativo, a partir do
momento em que diversas de suas emissoras se articulam em portais que oferecem
contetidos particulares e demandam um envolvimento e uma participacdo paralela ao da
temporalidade instaurada pelo regime de espectatorialidade tradicional do veiculo em
narrativas que se caracterizam por sua natureza transmidiatica. Os formatos de reality
show, incluindo os musicais, sdo exemplos claros desse tipo de reconfiguracdo
estratégica presente no meio e as maiores referéncias do processo de convergéncia
midiatica tendo como centro a televisdo, ao se espraiarem pela TV aberta (e/ou TV
fechada) e pela internet (CASTRO, 2006), mantendo, contudo, algumas importantes
especificidades midiaticas do meio de radiodifusdo massiva (FECHINE, 2009).

A partir destas premissas mais gerais, o trabalho possui como objetivo especifico
compreender 0 modo como o reality musical articula TV e inddstria da musica no
Brasil, procurando dissecar as implicagOes dessa articulacdo para o processo de selecdo
e producdo de artistas. Nesse sentido, busco investigar o lugar ocupado pela TV em
relagdo aos conflitos e consensos que se ddo em torno da cultura musical a partir da qual
a Industria se configura especificamente no &mbito brasileiro. Por meio de seus diversos
formatos, o reality musical permite encenar, de um modo peculiarmente inovador dentro
da histéria do meio, tais conflitos e consensos gerados entre ldgicas da televisdo e da

industria musical, bem como, de modo mais amplo, dentro do proprio mercado musical
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pelos diversos atores sociais culturalmente envolvidos com interesses e
posicionamentos diversificados sobre a musica. Esses conflitos estdo estruturados na
forma de valores partilhados socialmente que se fazem presentes no processo de
hierarquizacdo do gosto que configura o circuito de producdo, circulacdo e consumo
cultural. Tendo em vista a potencialidade desses conflitos e consensos do mercado
musical, discutir como a televisdo em geral e o reality show musical em particular vém
contribuindo para a producdo e reproducdo de valores da cultura ligados & industria da
musica é a questdo que traduz de uma maneira geral o interesse do trabalho.

A analise dos dados coletados permitiu a postulacdo da tese de que o reality
musical nasce praticamente como um conjunto de programas televisivos em que ha um
protagonismo da industria fonogréafica, mas sua trajetéria como subgénero ao longo de
dez anos na TV brasileira em diversos formatos e emissoras leva a que se atente para o
fato de que uma tensdo, diretamente articulada a essa caracteristica inicial, ganhe
relevancia. Tal tensdo se origina de momentos de maior e menor aproximacgao do
subgénero televisivo com a industria musical nos modos de funcionamento dos
programas a partir, sobretudo, de dois eixos: a) do ponto de vista do interesse e da
racionalidade econémica, em relacdo ao esforco direto de transformacdo dos
participantes em grandes expoentes do mercado musical; b) do ponto de vista simbdlico,
com a exposicdo dos modos de selecéo e de funcionamento da indUstria mediados pelos
valores culturais que envolvem mediacGes de género e de performances nas avaliacfes
das apresentacdes dos participantes.

A tese se apoia em uma pesquisa de carater exploratorio sobre o tema do papel
cultural da televisdo para a inddstria da mdsica a partir de um mapeamento do objeto
reality show musical, ao longo dos dez anos primeiros anos de producdo e exibicdo dos
seus formatos no Brasil, entre 2002 e 2011. A fim de refletir sobre as especificidades do
reality musical nesse sentido, parto de uma pesquisa fundamentalmente qualitativa que
permita a sua interpretacdo como importante fendmeno atual da comunicagdo de massa
em transformacdo diante dos novos meios digitais. Trata-se, portanto, de uma andlise
cultural focada nas estratégias de producdo dos programas televisivos em questdo, mas
também da forma como os desconhecidos que por eles sdo revelados acabam sendo
alocados como artistas profissionais do mercado musical pela articulagdo com outros
elementos da TV posteriormente, como as trilhas sonoras de telenovela.

A producdo dos dados que permitiram essa anélise deu-se a partir de uma coleta

diversificada de fontes como: a) fragmentos e episdédios completos dos proprios
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programas disponiveis em videos no Youtube ou coletados diretamente pela gravacao
em video da TV; b) matérias e criticas de jornais e revistas que geram informacdes e
reflexdes sobre os programas e os participantes que ganharam visibilidade para a sua
posterior inser¢cdo no mercado musical; c) sites oficiais e oficiosos dos programas; d)
entrevistas disponiveis na midia impressa e na internet com os participantes e 0s
responsaveis pela elaboragdo dos programas, bem como os seus jurados.

A diversidade de fontes busca uma complementacdo mais efetiva ao
mapeamento realizado e explica-se metodologicamente ainda pelo fato de que visualizo
certa proximidade produtiva com a ideia de Francois Jost de que “analisar um programa
televisual implica examinar todos 0s aspectos de sua comunica¢ao” (JOST, 2004, p.30).
Isso tendo em vista o anteriormente abordado “modelo da promessa”, ancorado na
nocdo de género televisivo que instaura disputas em torno da significacdo e consequente
qualificacdo de cada programa, no caso do pesquisador francés, interessado nas tensdes
estabelecidas, sobretudo, entre os emissores e o publico a partir do préprio processo de
rotulagdo desses programas. A fim de revelar as tensfes constitutivas dos diversos
programas de reality musical como articuladores entre as logicas de duas industrias
distintas, tais fontes se tornam de grande relevancia para compreender as disputas que se
estruturam a partir desse género em sua promessa de servir a industria musical e a
televisiva.

Ja a ideia de um mapeamento amplo em torno dos diversos formatos produzidos
ao longo de uma década, ao invés de um estudo de caso mais recortado em cima de um
ou outro programa em particular, explica-se: em primeiro lugar, pela auséncia de
qualquer reflexdo especifica sobre o reality musical do ponto de vista de sua articulagdo
entre TV e inddstria da musica no Brasil; em segundo lugar, porque os diferentes
programas, marcados por uma pluralidade de propostas, trazem e permitem discutir
diferentes questfes que, em seu conjunto, contribuem para uma compreensdo mais
produtiva sobre o objeto no que diz respeito as suas tensdes em servir a industria da
masica.

Assim, as discussfes ao longo dos capitulos se articulam a partir de trés pares de
categorias. Sao elas: 1) producéo vs. fabricacdo; compreendidas como sintese de dois
eixos de valoracdo do circuito colocados em disputa diante do processo de selecédo
profissional daqueles que serdo reconhecidos como artistas, realizado pela industria e
revelado a partir de alguns dos reality; 2) amadores vs. profissionais (artistas do star

system), entendidas como maneiras diferenciadas de posicionamento no mercado
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musical mediada pelos poderosos agentes que o centralizam; 3) logicas da industria
fonogréfica vs. demandas televisivas; que estdo relacionadas a duas temporalidades
distintas que correspondem a racionalidades particulares a cada inddstria, as quais
tensionam a consensualidade existente entre elas no processo de selecdo, condugéo e
solidificacéo das carreiras dos artistas no mercado musical.

Ainda que o reality show em geral ja venha se destacando como objeto de
andlise no universo de estudo da comunicacao, as pesquisas, quando nao se dedicam a
uma compreensao mais panoramica e fundamental sobre o assunto a partir dos diversos
subgéneros e formatos existentes — como o que ocorre no livro de Cosette Castro (2006)
— tém se restringido, ainda que enfocando diversos aspectos e sob perspectivas distintas,
bastante a analise do de maior sucesso no Brasil, o Big Brother (ANDATCH, 2003;
CAMPANELLA, 2010; FELDMAN, 2007; KILPP, 2008; MENEZES, 2005;
SILVEIRA, 2008). Dessa forma, deixam lacunas importantes a serem preenchidas. Uma
delas é justamente a sobre 0 modo em que o reality permite que a televisdo se articule
com a industria da musica. Assim, ao trabalhar com o objeto reality show nos termos
propostos, deixa-se claro, portanto, que o interesse ndo estd em uma analise ampla
acerca dos impactos do género e de seus mais diversos formatos sobre a programacéo
televisiva ou menos ainda em uma discussdo sobre a sua qualidade. O trabalho também
ndo esta centrado em uma andlise da contribuicdo do reality para a compreensao (e
producdo) dos fendmenos do voyeurismo e dos dispositivos de (micro) poder
envolvidos ou demais implicagbes na cultura contemporanea (FELDMAN, 2007;
KILPP, 2008), bem como néo se trata de um estudo voltado a recepcao pelas audiéncias
para compreensdo dos mecanismos que permitem traduzir os embates que envolvem o
circuito do género de uma maneira geral (CAMPANELLA, 2010). A grande
preocupacdo é preencher uma lacuna nos estudos que articulem a histdria das relacoes
entre a industria musical e a televisiva no Brasil, que apresenta mais um capitulo
significativo a partir da disseminacdo de um subgénero como o do reality musical ao
longo da Gltima década.

Para dar conta das questdes a que se dispbe debater a partir dos dados levantados
no decorrer da pesquisa, este trabalho estd dividido em duas grandes unidades. A
primeira delas contém dois capitulos, os quais se propdem a: 1) discutir os sentidos e 0s
valores que envolvem culturalmente a industria musical de uma forma geral; 2) pensar

0s modos de articulacdo tradicionais da TV brasileira (anteriores ao reality show
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musical) com o circuito musical ao longo da histéria do meio, para compreender de que
modo ela serviu & industria musical.

O primeiro capitulo apresenta uma discusséo tedrica mais profunda, partindo de
um debate sobre o conceito tradicional de inddstria cultural que funda a discussdo sobre
a industria musical, compreendendo a sua relevancia, mas apontando os seus limites a
partir de criticas desde a economia politica da comunicagdo até de autores ligados aos
estudos culturais que refletem sobre a musica. Utilizando as reflexdes de Pierre
Bourdieu, mas discutindo também autores que pensam as particularidades do circuito
musical, debaterei ainda o tema da hierarquia do gosto e dos modos de distin¢bes que
regem os valores mais ou menos legitimados na sociedade e estabelecem ainda os atores
sociais mais ou menos autorizados para produzir tais valores, os quais contribuem para
estruturar culturalmente a indastria. Serdo discutidas ainda algumas importantes
categorias mediadoras (relacionadas aos géneros musicais, as performances, a
autenticidade e ao carisma) para 0 processo de gerenciamento de talentos que configura
a formulacdo e a renovacdo do star system da industria, baseada na necessidade dos
artistas em se estabelecerem como marcas reconhecidas no circuito a partir de
estratégias textuais e extra-textuais relacionadas a sua producdo musical. Por fim,
discutirei as transformacfes mais atuais da industria, relativas a manutencdo da
necessidade de gerenciamento desses talentos que passam a compor o star system
musical e articulada ao argumento da necessidade de filtros diante de uma explosdo da
producdo e da circulacdo de artistas no contexto midiatico atual que rearticula as
fronteiras entre amadores e profissionais sob as demandas da cultura participativa.

Diante da lacuna encontrada sobre o tema, o segundo capitulo se propbe a
historiografar as articulacdes tradicionalmente estabelecidas entre a televisdo e a
industria da musica no Brasil, debrucando-se sobre a relevancia de particularidades do
meio e de seus programas para os artistas que, desconhecidos ou pouco conhecidos de
um publico significativamente amplo, buscaram se consolidar como profissionais da
musica popular massiva. Trata-se, portanto, de um trabalho de situar, a partir desse
enfoque em particular, os modos de inclusdo do produto musical nos formatos e géneros
televisivos “tradicionais”, em meio as transformagdes operadas ao longo da trajetoria do
meio, analisando o seu papel no complexo jogo de forgas e hierarquizagdes culturais
relacionados a industria da musica brasileira. Levando em conta as dificuldades
apresentadas pela tarefa a que o capitulo se impde, optou-se por um recorte

metodoldgico delimitado por alguns marcos eleitos como significativos em relagdo as
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suas transformacOes, sobretudo no sentido da apresentacdo e consolidacdo de novos
nomes do star system musical brasileiro, entre 0 momento em que o veiculo se
populariza e se consolida no mercado, a partir de meados dos anos 1960, até 0 momento
de sua reconfiguracdo diante da expansdo dos canais por assinatura em consonancia
com a maior fragmentacdo do mercado fonografico, ao longo da década de 1990. Os
trés grandes marcos para delimitar essa historiografia a partir do foco proposto (da TV e
de seus principais eixos articuladores com a industria da musica na apresentacdo e
consolidacdo de novos artistas) sdo: 1) Os Festivais da Cancdo da década de 1960; 2) As
trilhas sonoras das telenovelas globais a partir dos anos 1970; 3) A consolida¢do do
videoclipe a partir dos anos 1990, com a ascensdo da MTV. Por ndo pretender
negligenciar o papel de um tradicional e importante género, desde o surgimento da
televisdo até os dias atuais, 0s programas de auditorio serdo tratados a parte, em um
quarto subtopico do capitulo que servird para complementar as importantes caréncias
dessa historiografia, bem como por caracterizar um género fundamental que o reality
musical reconfigura.

Os capitulos seguintes compdem uma segunda grande unidade, dedicada a
explorar especificamente o papel dos diversos formatos de reality produzidos e exibidos
no pais, a partir de um amplo mapeamento dos dez primeiros anos de reality musical no
Brasil (2002 a 2011). O objetivo desta unidade é apresentar e discutir com profundidade
o reality show tendo em vista suas especificidades em termos de reconfiguracGes mais
atuais da relacdo entre TV e industria da mdsica, esmiucando as tensbes que Vvao
estruturar a sua constituicdo como um subgénero televisivo que ao servir a (se serve da)
indUstria da musica de um modo historicamente singular.

No capitulo 3, a partir de uma analise de Popstars, discutirei as implicacdes de
um programa procurar revelar, a partir da mediacdo do formato televisivo, a forma
como a industria fonografica elabora os tipicos “produto de marketing” mais bem pré-
concebidos pela sua racionalidade para o mercado como os grupos do género pop
voltados para o consumo adolescente, a partir do recrutamento de jovens amadores e
profissionais desconhecidos, sem registros fonograficos como artistas no mercado. O
que é colocado em questdo para o circuito é uma disputa entre duas chaves de
compreensdo diferenciadas que expdem os valores que circulam e conferem sentido a
masica, permitida pelas especificidades do formato. De um lado, a induUstria apresentara
0 processo de formacdo de um conjunto do género por meio da transformacgédo de

pessoas em idolos pop como producdo. Isso a partir uma estratégia de producdo de
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autenticacao articulada em torno da comprovagdo do talento de pessoas “reais”,
“verdadeiras”, valores que se busca partilhar com o seu publico (também formado de
pessoas “reais” e “verdadeiras”), o qual ndo se procura “enganar”. De outro lado, a
industria e 0 programa serdo cobrados por setores que comungam de valores diferentes,
representados, sobretudo, pelo aparato critico televisivo, que compreenderdo
negativamente o processo e o denunciardo em um sentido proximo ao da categoria
fabricacéao.

Ja no capitulo 4, analisarei o potencial e a relevancia dos atritos entre as ldgicas
da industria musical e da televisiva a partir, sobretudo, de uma analise da histéria do
formato do programa Fama ao longo de suas quatro temporadas, em comparagdo com
Popstars. As distingdes observadas em relacdo ao grau de ingeréncia de cada emissora
responsavel pela elaboracao e de ldgicas mais propriamente televisivas em cada formato
permitiram induzir a existéncia de diferencas em termos de produtividade entre eles
para a industria musical em seu esforco por racionalizar os frutos da exposicdo de um
novo artista nesse espaco televisivo para 0 mercado fonografico. Desse modo, postulo
que Popstars serve mais ao esfor¢o de racionalizacdo da industria da musica do que
Fama desde as diferencas apresentadas pelo seu formato, o que revela uma pluralidade
expressiva nas propostas e na conducdo de cada programa que constitui o reality
musical desde o seu principio.

O capitulo seguinte serd dedicado a demonstrar a exploracdo dos conflitos dentro
da propria industria musical pelo género, conflitos estes encenados, como em nenhum
dos formatos anteriores, por idolos. A énfase nos conflitos estabelecidos entre todas as
categorias de participantes, para além de servir a uma ldgica especifica do formato
televisivo, aponta para uma realidade fundamental na industria musical, desde o seu
processo de producdo: a pluralidade das vozes que se fazem presentes no processo de
selecdo e transformacdo de performers desconhecidos em artistas no mercado massivo.
A partir da analise da dindmica que envolve as falas de jurados e candidatos ao estrelato
musical (além do lugar ocupado pelo publico) percebe-se 0 modo como estes: a)
encenam o0s jogos de legitimacdo que envolvem as dindmicas especificas da cultura
musical massiva, permitindo que se perceba de que forma se conquista credibilidade e
poder de fala nesse universo; b) colocam em cena as tensdes apresentadas entre
demandas técnicas, mercadoldgicas e artisticas que envolvem a industria e apontam para
como se trava o dialogo entre 0 mercado e as demandas estéticas, revelando certa

autonomia relacionada ao didlogo com a ideia de um campo artistico; c) reafirmam a
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relevancia dos géneros como elementos-chave de mediacdo para a producdo dos
critérios de valores que configuram socialmente a industria da masica.

O sexto capitulo debaterd como programas de reality show musical, a exemplo
de Idolos e Astros, procuram reafirmar o importante lugar simbélico que a TV ocupa
em sua articulagdo com o mercado musical, promovendo um dialogo tanto com
caracteristicas assumidas pela internet quanto com elementos tradicionais da historia da
propria televisdo (programas de auditério e quadros de calouros), ao gerenciarem
distintos espacos a serem ocupados pelos personagens a fim de reafirmar a relevancia da
distingdo entre amadores e profissionais da musica. Com esses formatos, a televisdo
apresenta-se como um espaco democratico para a inclusdo de variados tipos a
fomentarem a diversidade cultural que estrutura a inddstria musical, explorando 0s
candidatos que ndo possuem qualquer tino para uma trajetéria convencional e que,
mesmo diante do seu eventual sucesso televisivo, ndo sdo incorporados como
profissionais ao mercado.

No sétimo e Ultimo capitulo, me dedicarei a refletir sobre o encontro do género
televisivo com um género musical especifico a partir da proposta do formato de Geleia
do Rock, que apresenta um diferencial importante em relacdo aos demais catalogados
como reality pelo circuito nesses dez anos: a auséncia de esforco para a transformacéo
dos participantes em grandes expoentes do mercado musical, conforme pode ser

conferido no quadro abaixo:

QUADRO 01: PROGRAMAS DE REALITY E ALGUMAS DE SUAS
CARACTERISTICAS (2002-2011)

PROGRAMA/ =
TEMPORADA PREMIA(;AO OFICIAL GENEECR)CE)[?LSSZ)SCR)Q)STA(S)
[EMISSORA]
Popstar 2002 Contrato com a Sony Music Pop/Girl Band
[SBT]
SRR A0S Contrato com a Sony Music Pop/Boy Band
[SBT]
Fama 2002 i ari
[GLOBO] Contrato com a BMG/Ariola Varios
Fama Bis 2002 i ari
[GLOBO] Contrato com a BMG/Ariola Varios
Fama 2004 3 ari
[GLOBO] Carro 0 Km e Produgdo de um grande show Varios
Fama 2005 5 ari
[GLOBO] Carro 0 Km e Producgéo de um grande show Varios
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idolos 2006/2007 -
[SBT] Contrato com a Sony/BMG Vérios
idolos 2008/2009 -
[RECORD] Contrato com a Sony/BMG Vérios
Idolos 2010 -
[RECORD] Contrato com a Warner Varios
Idolos 2011 : -
[RECORD] Contrato com a Universal Varios
Astros 2008 Carros 0 Km (1 na final mensal e 1 na final da Varios
[SBT] temporada)
Country Star 2007 . . .
[BANDEIRANTES] Contrato com a Arsenal/Universal Music Country/Sertanejo
GAS Sound 2008 ]
[REDE TV] Contrato com a Deckdisc Rock
Geleia do Rock
2009-2011 Show exibido no proprio canal Rock
[MULTISHOW)]

Ao adotar essa importante especificidade que o afasta dos demais programas, a
dindmica do jogo do género televisivo em questdo passa a prevalecer em detrimento da
promessa de uma incorporacdo imediata ao estrelato musical. Ainda assim, os valores
da industria, mediados pelos do género rock, apresentam-se como elementos simbdlicos
fundamentais para que o programa produza sentido com a contribuicdo de mediadores
autorizados como proponentes das situagfes vivenciadas pelos participantes. Especulo
também sobre a importancia do circuito de canal fechado para uma segmentacédo
relacionada a valores relacionados ao rock que fazem com que o programa se apresente
como coerente diante dos seus participantes e de sua audiéncia, desviando-se de muitas
das criticas que os formatos anteriores vinham recebendo.

As caracteristicas particulares de Geleia do Rock me permitem ainda retomar os
demais formatos a fim de dissecar o género e obter consideracdes conclusivas a respeito
do objeto dentro do enquadramento proposto para a sua analise no momento de sua
concluséo, baseado nas tensdes culturais da industria musical que o reality expde e na
relacdo também tensiva entre as demandas da industria e as da televisdo presente em sua

constituicao.
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CAPITULO 1:

INDUSTRIA MUSICAL E VALORES CULTURAIS

Conforme defendido, o reality show musical € um novo género televisivo que,
em sua promessa de articular TV e indastria fonografica no processo de selecdo de
novos artistas, caracteriza-se por uma forte dependéncia de uma relacdo com os valores
culturais que conferem um sentido social & industria musical. Este primeiro capitulo
sera importante por debater as bases que configuram tais valores a fim de discutir o

tema a partir do objeto em questéo.

1.1 INDUSTRIA MUSICAL DIANTE DO CONCEITO DE INDUSTRIA CULTURAL

A musica moveu e move paixdes de bilhdes de pessoas ao redor do mundo.
Celebrando artistas, géneros, performances, cangdes, discos e demais produtos e
artefatos culturais vinculados a mdusica, tais paixdes vém sendo o combustivel de uma
economia, articulada durante muitas décadas pelo modelo tradicionalmente centrado no
papel da inddstria fonografica, em que sobressai o poder das gravadoras majors, que
tem movimentando somas expressivas ao longo dos seculos XX e XXI. Por terem sido
detentoras do aparato técnico de alto custo para as gravacdes, bem como pelo fato de
obterem articulagbes comerciais fundamentais com os demais agentes sociais do

circuito da musica, o caminho para o reconhecimento cultural que sustentasse uma
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carreira midiatica profissional passava necessariamente pelas gravadoras, algo que vem
sendo colocado em questdo nos altimos anos, com o fortalecimento das tecnologias
digitais da comunicagdo que conferiu novos rumos ao mercado.

Independentemente de quais agentes e atores sociais centralizem
economicamente a indGstria da musica na atualidade® qualquer posicionamento no
mercado deve levar em consideracdo o fato de que boa parte dos valores culturais que
ddo sustentabilidade ao circuito de producdo, circulagdo e consumo de musica tem
como parametro os elementos estabelecidos por um momento anterior. Tanto os padrdes
de escuta quanto as convencdes no campo da interpretacdo e da gravagdo possuem uma
longa trajetoria histérica que, a0 mesmo tempo em que possam eventualmente
apresentar transformagdes relevantes diante de um cenédrio técnico, econémico e
comunicacional como o atual, carregam continuidades bastante significativas.” Em um
contexto de reformulacdes relevantes, pensar o que € a industria da masica hoje no
Brasil requer refletir primeiramente sobre o que ela j& foi durante e até mesmo
anteriormente a hegemonia mercadoldgica exercida pelas grandes gravadoras
multinacionais. Isso compreendendo a importancia dos valores especificamente
produzidos pela e em torno dessa Industria, os quais dialogam com determinados
valores mais amplos da cultura, conforme seré debatido ao longo do capitulo.

Ao se falar em Industria, é fundamental colocar em primeiro plano o aspecto
comercial que se institui na sociedade moderna capitalista em torno da mdsica. Este
precede o universo do popular em sua primeira fase, ja que a comercializacdo tem no
campo erudito um importante movimento para a sua solidificacdo em meio as
transformaces histéricas que caracterizariam a modernidade ao longo dos séculos
XVIII e XIX. Nesse sentido, cabe destacar o pioneirismo da figura de Mozart no
contexto do século XVIII, fundamental para a transformacdo das bases econémicas da
atividade musical ao tentar ampliar o seu publico para além dos nobres salGes da corte a

que estava vinculado e da qual dependia economicamente. Buscando autonomia criativa

® Para compreender a nova configuracdo do mercado fonogréfico a partir das transformagdes das Gltimas
duas décadas, De Marchi (2011) define o atual momento como o da indUstria da masica em rede, conceito
relacionado a ideia de sociedade em rede, derivada de Manuel Castells (2001, 2010). Este autor utiliza o
termo para caracterizar a importancia da internet para o contexto atual tanto do ponto de vista econdémico
quanto do cultural, a partir do momento em que se tornou o “meio de comunicagdo e de relagdo social
sobre o qual se baseia uma nova forma de sociedade sobre a qual ja vivemos” (2010, p.256). A metafora
da rede, na realidade, vem sendo usada tanto pelo universo académico quanto pelo jornalismo, tornando-
se socialmente hegeménica no senso comum. Na concepgdo de Castells para a ideia que remete a “um
conjunto de nos interconectados” € conferida uma énfase na flexibilidade das organizagdes, que ganha
preponderancia com as tecnologias digitais (2001, p. 566).

% para um panorama sobre os padrdes de escuta na modernidade, ver Sterne (2003).
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em relacéo aos interesses e influéncias do rei na formulacdo de seu repertorio, 0 masico
procuraria viver de sua masica por meio da iniciativa de cobrar ingressos em suas
apresentacdes para um publico diferenciado e ampliado em relacdo ao da corte. Sob a
perspectiva sociologica de Norbert Elias (2004), tem-se em Mozart o retrato de um
génio quando essa concepc¢do (em sentido proximo a perspectiva do romantismo que
predominaria algumas decadas depois) ainda ndo era possivel em seu contexto de
atuacdo como individuo, mas que o seria a partir do momento que consagraria
Beethoven no século XIX. Segundo o autor, Mozart teria vivenciado a transi¢ao social
da “arte de artesdo”, desfrutada e sustentada economicamente pela nobreza, para a “arte
de artista”, direcionada a um publico ampliado e marcadamente burgués, ou seja,
sustentada pelo mercado.

Essa historia que envolve tanto a comercializacdo da musica quanto os valores
culturais que conferem sentidos a no¢fes importantes como a de genialidade apresenta
outros movimentos fundamentais, como o0s de natureza das transformacOes
tecnologicas. Nesse sentido, a divisdo entre as nogdes de ‘musica comercial’ e ‘ndo-
comercial’ na cultura contempordnea tem como um primeiro grande marco a 12
revolucdo industrial, como aponta Simon Frith (2004). Naquele contexto, por meio da
possibilidade de separacdo técnica entre impressdo e publicacdo, € que se permitiu a
emergéncia da figura do compositor em oposicdo aquele que executaria a peca musical,
dada a possibilidade de separacdo entre composicdo e performance, sob a forma da
escrita de notacGes em formatos impressos. A separacdo permite que surja, de um lado,
a nocdo do virtuoso instrumentista como uma estrela (algo compartilhado
tradicionalmente em parte dos géneros da musica popular massiva até a atualidade), de
outro, a genialidade do autor, daquele que materializa ideias musicais, imortalizando-as
nos formatos impressos (valor que segue importante para a maioria do circuito musical
hoje). Ainda segundo o autor, o processo de massificacdo de tais formatos, além de
consolidar a no¢do de autoria e de genialidade para essa figura do compositor, também
solidifica socialmente a figura do editor, responsavel pela sua comercializa¢do, nessa
primeira configuracdo de uma inddstria da musica.

Nesse momento, a ideia de musica comercial, portanto, estd relacionada ao
chamado campo erudito, enquanto o universo da denominada musica popular dizia
respeito a nogdo de musica ‘ndo comercial’, devido as restricBes técnicas e culturais
impostas a seus praticantes, que ndo detinham o conhecimento de leitura/escritura para

0 registro naquele formato. Tratavam-se, portanto, de musicos diletantes que
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atualizariam repertorios de matrizes da tradicdo oral, sem preocupacfes com questdes
de natureza autoral e de reconhecimento de uma genialidade individualizada, até que
uma 22 revolucdo tecnoldgica modificasse essa légica. De acordo com Frith (Idem,
p.31), o efeito mais importante da tecnologia de gravacdo para a masica popular foi ter
permitido que esta fosse armazenada no momento de sua execucdo, efetivando a
comercializacdo desse universo musical.

Esse contexto marcado por aquela nova revolucdo industrial da musica, ligada a
consolidacdo da exploracdo comercial das entdo novas tecnologias de gravacdo e
reproducdo do som, foi um dos principais objetos sobre os quais as teorias classicas da
comunicacdo se debrucaram ao longo do século XX, com destaque para 0 pioneirismo
da chamada Teoria Critica da Escola de Frankfurt, através principalmente de Theodor
Adorno. A despeito das mais diversas contraposicOes e criticas aos eventuais problemas
apresentados pelo seu pensamento e, mais especificamente, pela concepc¢éo do conceito
de Inddstria Cultural, ambos seguem sendo balizas fundamentais a partir das quais, ao
se aprofundarem no estudo especifico da inddstria da mdsica, alguns autores vém
rediscutindo parte de suas premissas. Inspirados em parte pelo pensamento weberiano a
respeito da burocracia como o elemento caracteristico da sociedade moderna capitalista,
Theodor Adorno e Max Horckheimer (1985) percebiam a concretizagdo desse projeto
no ambito da cultura pela atuagdo do conjunto sisttmico de empresas dos setores da
musica gravada, do cinema e do radio (e posteriormente da televisdo) surgidas a partir
da primeira metade do século XX. Assim, dimensionavam em alto grau o poder
totalizador da razdo técnica administrada sobre todos os produtos por elas
disponibilizados no mercado. Em um texto em que se debru¢ou um pouco mais sobre o
conceito elaborado em “A Industria Cultural: o iluminismo como mitificagdo das

massas”, Adorno enfatizava e detalhava essa caracteristica:

Em todos os sectores, os produtos sdo fabricados mais ou menos
segundo um plano, talhados para o consumo de massas e, em larga
medida, determinando eles proprios esse consumo. Os sectores
individuais assemelham-se quanto a sua estrutura ou, pelo menos,
articulam-se entre si. Integram-se no sistema de forma ordenada e
praticamente sem falhas (ADORNO, 1974, p.97).

Para os autores, qualquer potencial social contestador da arte ao status quo,
presente no contexto anterior, é arrefecido diante da perda de sua autonomia, a partir do

momento em que esta € estruturalmente pensada para ser uma mercadoria dentro do
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esquematismo industrial.*

Na Induastria Cultural, a arte estaria a servigo de gerar um
conformismo social dentro de um esquema de dominagédo vertical encabecado pelos
escritorios das grandes corporagdes, representantes dos interesses do capital. Assim, o0s
elementos weberianos que contribuem na formulagéo da teorizacdo ndo se sobrepdem de
modo algum a filiacdo marxista dos autores, visto que a cultura cumpre um papel dentro
de um projeto capitalista de dominacdo, transformando o tempo livre em uma espécie de
alienada continuidade com o tempo dedicado ao trabalho.

Além disso, a racionalidade que guiava o calculo matematicamente focado na
obtencdo de maximizacao dos lucros das empresas previa uma assimilacdo massiva dos
produtos da inddstria pela sociedade, possivel pelo elevado grau de passividade do
grupo de receptores, que também seriam componentes importantes da ldgica desse
sistema. Tendo em mente que “a industria cultural é a integracdo propositada dos seus
consumidores a partir de cima” (2005, p. 97), Adorno contrapunha o termo industria
cultural ao de cultura de massas a fim de deixar claro que a cultura ndo brotava da
populagdo em geral ou das camadas dominadas de consumidores.

Com a elaboracdo do conceito de Industria Cultural, a Teoria Critica da Escola
de Frankfurt foi pioneira no sentido de apontar para a importante atuacdo de uma ldgica
racional administrativa adotada pelas empresas a gerenciarem a producgéo de cultura no
capitalismo moderno. Guiada pela finalidade de obtencdo de lucro no mercado, a
estandardizacdo da cultura a fim de atingir um pablico massivo se tornou uma exigéncia
estrutural no esquema de producdo industrial dos filmes, das musicas e dos programas
da radiodifusdo massiva. Alguns dos maiores problemas apresentados pelo conceito,
entretanto, foi o de pensar a Industria Cultural como um sistema coerentemente fechado
e homogéneo, dispensando-a de quaisquer investigacdes empiricas que pusesse a prova
algumas de suas conclusdes demasiadamente generalistas.* Pelo lado dos estudos da
economia politica da comunicacao nos anos 1970, a critica apontou para a visualiza¢do

de uma pluralidade de racionalidades relacionadas a cada setor da industria, j& que a

19 0Os tedricos levam em conta o fato de que havia um mercado para a arte anteriormente ao
desenvolvimento da comunicagdo de massa, mas enfatizam a diferenca substancial da sua nova condigéo:
“o novo ndo ¢ o carater mercantil da obra de arte, mas o fato de que, hoje, ela se declara deliberadamente
como tal, e é o fato de que a arte renega sua propria autonomia, incluindo-se orgulhosamente entre os
bens de consumo, que lhe confere o encanto da novidade”. (HORKHEIMER; ADORNO, 1985, p. 147).
Diante, portanto, de duas fases distintas da historia do capitalismo na modernidade, Adorno e Horkheimer
estabelecem um grande corte.

" Tratava-se de uma posicao consciente por parte de Adorno, ciente de que suas hipéteses ndo poderiam
ser comprovadas empiricamente diante de estudos de recepgéo: “Partir das reagdes dos sujeitos como se
fossem a fonte primaria e final do conhecimento sociol6gico pareceu-me totalmente superficial e mal
orientado.” (ADORNO apud: JAY, 2008, p.284).
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industria fonografica apresentaria logicas de funcionamento distintas em relacdo a
editorial e a televisiva, por exemplo. Ao contrario do que propunha Adorno, a Industria
Cultural ndo seria um sistema homogeneamente coerente, em virtude da existéncia de
diversos setores com elementos diferentes que conduziriam a leis de padronizacao que
se distinguiriam entre si (MATELLART & MATELLART, 2009; MIEGE, 2000).
Assim, institucionalizou-se a ideia de inddstrias culturais, no plural, nas quais as
tentativas de calculo matematico da ldgica administrativa enfrentavam problemas
diferentes, dependendo do produto com que trabalhavam e os agentes envolvidos em
cada mercado.

Essa ideia sera fundamental para a discussdo que sera travada a partir, sobretudo,
da segunda unidade desta tese, a respeito dos eventuais conflitos que se colocam entre
as especificidades das logicas televisivas e as particularidades da inddstria musical
diante, claro, do seu nivel de consenso. Ela é discutida também pelo lado de autores
mais contemporaneos e proximos dos Estudos Culturais interessados nas
particularidades apresentadas pela inddstria musical. Os mesmos problemas s&o
evidenciados quando Keith Negus (1999) e Simon Frith (2004) investigam as
dificuldades enfrentadas historicamente pelas empresas fonograficas no esforco de
racionalizacdo da sua produgdo no mercado, propondo que a racionalidade do sistema
confronta-se com préticas culturais de dois dos lados mais importantes da indUstria na
cultura (mdsicos produtores e publico consumidor), guiadas por alguns valores
distintos. Frith apresenta alguns dados que revelam uma inddstria organizada em cima
de uma “burocracia do caos” ao se propor a mediar os interesses € sentimentos desses

dois lados:

“(...) tanto quanto em outras industrias culturais, a vasta maioria dos
produtos da indudstria da musica sdo, em termos econémicos, falhas —
falham em cobrir os seus custos. Tantas perdas sdo mais do que
cobertas pelo tamanho do retorno dos sucessos, mas uma industria em
gue mais de 90 por cento dos produtos sdo feitos para se obter
prejuizo € obviamente organizada de uma maneira particular: falha é a
norma” (FRITH, 2004, p.33).

A principal contraposicdo de Keith Negus (1999) ao conceito tradicional de

Industria Cultural é o de que a Industria produz cultura, como propdem Adorno e
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Horkheimer, mas também &, simultaneamente, produzida pela cultura.'” Estando imersa
em uma rede sociocultural extensa e complexa, composta também por uma série de
outras instituicdes e sujeitos com interesses e posicionamentos diversificados, ora
conflitantes, ora convergentes, a industria sofre constrangimentos ao constranger a sua
producdo pelos processos econdmicos e técnicos envolvidos. Nessa linha, Negus
visualiza a importancia do que denomina “culturas de género”, que funcionam como
mediadoras simbdlicas da institucionalizacdo da industria e do processo de producgéo da
mercadoria musical em seu envolvimento com expressdes musicais distintas, além de
cenarios locais com caracteristicas diversificadas. Dentro desse contexto de investigacédo
empirica sobre a trajetoria da industria fonografica ¢ que a “férmula do sucesso”,
pensada a partir do pardmetro estabelecido pela nocéo tradicional da Industria Cultural
(do ponto de vista do poder da racionalidade burocratica das empresas visando
matematicamente a maximizacdo adequada de seus lucros), ndo parece funcionar de um
modo tdo previsivel. Isso diante do prejuizo financeiro proporcionado tradicionalmente
pela enorme quantidade de apostas das gravadoras em artistas que logo seriam
considerados casos de insucesso, contraposto algumas vezes até pelos lucros advindos
inesperadamente de um artista sem o mesmo nivel de expectativa projetada.

A questdo da estandardizacao € outro elemento presente no conceito de Industria
Cultural que vem sendo questionado, pela radicalidade com que originalmente se
apresenta. A qualidade do conceito em evidenciar a for¢ca dos aspectos mercadoldgicos
envolvidos na producdo em larga escala vem acompanhada do desprezo a existéncia de
qualquer criacéo artistica, juntamente com qualquer eventual potencial critico ao status
quo do sistema e a sociedade no ambito do mercado. Seguindo o pensamento dos
tedricos alemaes, no contexto de industrializacdo da cultura, ao converter-se em um
objeto utilitario para consumo desde o seu principio em termos de concepcdo dentro do
esquematismo do sistema, a arte perdeu a sua fungdo, ja que “a formula tomou o posto
da obra” (ADORNO & HORKHEIMER, 1985, p.162), tornando a padroniza¢do como
regra. Aquele potencial previsto na arte pelo seu carater utopico em sua fase pré-
industrial ndo teria condi¢Oes de se manifestar. Parece improdutivo, contudo, apostar
nesse corte abrupto entre dois momentos distintos na histdria da producdo cultural no

capitalismo, especialmente quando somos confrontados com a histéria da masica

12 Ao analisar a relagdo entre a indUstria e a cultura, Simon Frith acompanha Negus ao propor uma ideia
similar, em outras palavras: “a cultura da musica pop ndo seria simplesmente um efeito da industria da
musica, mas essa industria seria um aspecto dessa cultura” (Op.cit., p.27).
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massiva e a diversidade de artistas que de certa forma exerceram a critica ao status quo
da sociedade, por vezes bancados pelos poderosos agentes econdémicos que centralizam
o mercado em que ha um didlogo com a Idgica do capital. Esta acaba se sobrepondo aos
discursos que lhes sejam antagbnicos, permitindo a obtencédo de lucro com produtos que
se sustentam em cima desses tipos de discursos. *3

A posicao dos teoricos de Frankfurt sobre os dois momentos distintos na histéria
do mercado cultural esta diretamente relacionada a oposi¢do também bastante extrema
entre estética e lazer, derivada de uma compreensdo que invalida o entretenimento,
pensado como elemento de alienacdo a atuar no tempo livre dos trabalhadores como
uma espécie de continuacdo do processo de mecanizagdo do trabalho produzida pelo
regime de produgdo fabril. Contrapondo-se a I6gica do 6cio, 0 negécio estabelecido em
torno do entretenimento faz com que ele se torne um poderoso gerador de conformismo
social ja que “divertir-se significa estar de acordo” (ADORNO, 2002, p.135) no sistema
capitalista. Contra esta perspectiva, choca-se toda uma tradi¢cdo dos Estudos Culturais
que compreende o tempo para o lazer e o entretenimento (incluindo o estabelecido em
torno dos produtos da cultura de massas) de uma maneira mais complexa, mesmo em
didlogo com uma tradicdo marxista. No caso de Jesus Martin-Barbero (2001) em
particular, o lazer e o entretenimento da cultura de massa sdo pensados como parte de
um processo que é misto de conformismo e resisténcia das classes dominadas diante das
dominantes.

Um dos intuitos do autor colombiano ao propor o conceito de popular massivo
foi o de rever os valores em torno das praticas culturais populares no espaco urbano,
incluindo o consumo e os usos dos produtos oriundos das inddstrias culturais, e
contrapor-se, assim, a um ideal “folclorista” que valorizaria apenas o universo do
popular-rural, dotando-o de uma autenticidade idealizada. Nesse sentido, Barbero
preocupa-se em romper com a simples separacdo estabelecida e tdo solidificada entre
cultura popular e cultura de massas, entendendo que o popular estaria constituido no
massivo, tendo como pano de fundo uma questdo politica fundamental. Partindo do
conceito de hegemonia de Antonio Gramsci, 0 autor visualizava o folhetim, que seria o
primeiro género narrativo da cultura popular de massas, como uma producdo de didlogo

entre as classes (dominante e dominada) e ndo uma imposi¢cdo de cima para baixo

13 Essa tensdo é colocada em questdo, por exemplo, pela fala do cineasta Michael Moore, acerca dos seus
filmes, em depoimento a pelicula The Corporation.
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operada pela Industria Cultural, conforme apresentado pelos representantes da Teoria
critica.

Jé& a apropriacdo do termo pelo pesquisador Jeder Janotti Junior (2007) em suas
analises sobre 0 que seria uma musica popular massiva despreza algumas das questdes
fundamentais para Barbero nesse sentido. O foco do autor estd sobre o surgimento de
uma dada sensibilidade estética constituida na relacdo com os produtos da comunicagdo
de massas, ou seja, diz respeito a determinados modos de produzir e criar (assim como
de ler, ver e ouvir) especificos da cultura midiatica desenvolvida no decorrer da
trajetéria das industrias culturais, incluindo a logica das distingbes que elevam
determinadas obras e artistas aos “lugares de culto” da cultura, seguindo aqui outro
termo elaborado por Barbero.**

No que diz respeito a uma estética da cultura popular massiva, ndo apartada, mas
constitutiva da vida social e do processo de luta por hegemonia relacionada a questdes
de classes sociais inclusive (mas que ndo se limitam a elas), vale trazer a tona a
afirmacdo do pesquisador Felipe Trotta de que: “O ouvinte [de musica em geral] espera
um equilibrio entre reconhecimento e surpresa. Ndo ha prazer estético se o
reconhecimento nao ocorre ou se as surpresas se sucedem ininterruptamente”
(TROTTA, 2010, p.43). Diante do reconhecimento da pertinéncia dessa perspectiva
para o ouvinte de qualquer universo musical, a ideia de estandardizacdo de Adorno é
colocada em xeque, ja que “pressupde uma certa dose ideal de ocorréncia dessas
repeticdes como se fosse possivel elaborar um critério capaz de quantifica-las e, a partir
dele, evitar a recorréncia de clichés” nas cangdes massivas (TROTTA, 2010, p.44).

Nesse sentido, os valores de vanguarda estdo estabelecidos como critérios
hegeménicos, relacionados a ideia de um campo artistico socialmente autbnomo, tema
que serd desenvolvido no topico seguinte. Por ora, levando-se em conta a contribuicéo
do conceito de industria cultural, mas reconhecendo, sobretudo, os seus limites e
necessidades de ajustes aqui colocados por diferentes autores e perspectivas, €
importante apontar que ha varias industrias configurando a industria da musica na
pratica no decorrer de sua histéria. Esta é, portanto, mais do que simplesmente a

industria fonogréafica, envolvendo o mercado de shows, de instrumentos e de aparelhos

4 Apoiado em parte, portanto, no conceito de popular massivo de Jesus Martin-Barbero, Jeder Janotti Jr
(2007) aponta como marco delimitado para a compreensdo em torno dessa definicdo o encontro da cangéo
popular com os aparelhos midiaticos de gravacdo e reproducdo desenvolvidos industrialmente,
adicionando ao argumento a centralidade das técnicas de circulacdo implementadas dali em diante e dos
modos especificos relacionados ao seu consumo, assim como dos modos de produgdo de sentido que
viriam a perpassar todos esses processos.
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eletrénicos, dentre outros. Segundo Frith (2004, p.33), a inddstria musical se trata de
uma interrelacdo entre: a) uma indudstria da edigdo impressa; b) uma industria dos
direitos; ¢) uma industria da eletrénica; d) uma industria dos talentos.

Seguindo o autor, pode-se grosso modo dividir em trés grandes fases a historia
da musica comercial do capitalismo moderno. Uma primeira, “pré-industria
fonografica”, em que o mercado musical se movimentava em torno da industria da
edicédo impressa, dos direitos de autor e 0 mercado de apresentagdes, contexto em que a
masica erudita sobressai. Paralelamente ao estabelecimento comercial e reconhecimento
cultural de compositores e intérpretes profissionais de destaque nesse contexto, musicos
amadores puderam se desenvolver gracas a maior massificagdo mercadoldgica dos
instrumentos e das proprias partituras. A partir da consolidacdo das empresas
fonogréaficas no mercado musical por meio da exploracdo das tecnologias de gravacéo e
reproducdo do som, consolidou-se o segundo grande momento, que foi debatido
originalmente dentro da perspectiva da Teoria Critica e do conceito de industria
cultural, revisada durante o seu longo periodo de auge, repleto de mudancas
significativas. Estariamos vivenciando agora uma 3?2 fase, gracas a disseminacao da
tecnologia digital que contribui para as recentes transformacfes econdmicas que
reposicionam as chamadas grandes gravadoras no novo modo de organizacdo da
indGstria musical. Ainda que tais transformacfes do mercado sejam relevantes, ndo ha
uma total ruptura com 0 momento anterior, sobretudo pelas continuidades relacionadas
a determinados valores que sustentam culturalmente a producdo musical da industria,

tema que sera mais bem discutido a partir dos tépicos seguintes. *°

1.2. HIERARQUIA DO GOSTO E AUTORIDADE CULTURAL NA MUSICA
MASSIVA

A busca pelo reconhecimento diante dos seus pares (e do publico) é um dos
elementos fundamentais para aqueles envolvidos com o universo artistico. Como

demonstrou Pierre Bourdieu (2005) em sua anélise sociolégica sobre a configuragédo de

15 Seguindo a ideia de inddstria da mUsica em rede, este momento seria economicamente caracterizado
por uma “concentragdo sem centralizagdo” do mercado fonografico brasileiro por algumas empresas do
em torno digital em conjunto com as grandes gravadoras (incorporadas as grandes empresas de
entretenimento) em virtude dos direitos de um catalogo consideravel de discos e cangdes (DE MARCHI,
2011). Além disso, também seria relevante a maior centralidade das apresentacdes ao vivo relacionada a
exploracéo de uma “economia da experiéncia” (HERSCHMANN, 2007, 2010).
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um campo relativamente autbnomo da arte na Franca do século XIX, uma ldgica
burguesa na qual se destaca a ideia de “arte pela arte”, relacionada as vanguardas e o
primado da forma e da abstracdo sobre a funcdo e ao concreto, permitiu a
institucionalizacdo de um conjunto de regras e valores autbnomos e contrapostos aos da
I6gica mercadoldgica. Tais valores permitem angariar prestigio social a partir de uma
espécie de economia simbdlica marcada pelo acumulo ou perda de um capital
especifico, de ordem simbdlica, adquirido junto as estruturas estruturadas do campo da
arte e as estruturas estruturantes a serem modificiadas pelos atores sociais interessados
nas disputas que se dao em torno do campo. Compreendido, portanto, como um terreno
particular de lutas no espacgo social, 0 campo é constituido pela existéncia de um capital
comum e pelas disputas que se d&do em torno de sua apropriacdo pelos atores sociais
envolvidos. Estes se dividem entre: a) os (ortodoxos) que possuem o capital acumulado
que 0s autorizam a exercer o poder a partir de estratégias que tendem a manutencao das
regras; e b) os (heterodoxos) que, com pouco capital acumulado, optam por estratégias
de subversdo, tensionando os valores hegemonicamente estabelecidos no campo e
apontando para a sua reorganizacao.

A teoria de Bourdieu apresenta-se como uma sociologia do poder que leva em
conta o papel primordial do simbdlico, especialmente relacionado a campos como os da
arte, da moda e do cientifico, para compreender o sistema de classes que rege o
processo de dominacdo social, dada a sua filiacdo marxista. Com a aplicacdo do
conceito de campo social, o autor permitiu fugir da simplicidade de analises que
praticamente reduzem a compreensdo da producdo da arte as leis do capitalismo,
dedicando-se a desenvolver a analise de suas especificidades, dentro do viés
sociologico, enfocando as lutas que configuram os seus sentidos. No entanto, de um
modo geral, o autor francés deposita uma forca demasiada nos elementos estruturais dos
campos em sua teoria, perdendo de vista as particularidades de cada um desses campos,
conforme aponta a critica de Nestor Garcia Canclini. Para o tedrico mexicano, ao nao
discorrer aprofundadamente sobre o fato de que no campo cientifico os competidores
procuram produzir conhecimento e de que no artisitico estdo voltados as experiéncias
estéticas, perde-se de vista “a problematica intrinseca das diversas praticas ao reduzir
sua analise sociologica a luta pelo poder” (CANCLINI, 2005, p.77).

O conhecimento dos valores estabelecidos em torno do campo cultural serve
para a reafirmacdo de um posicionamento privilegiado no espaco social que depende do

acesso ao ensino formal, como Pierre Bourdieu discute melhor em “A distin¢cdo”
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(2007). Nesse livro o autor discorre sobre o fato de que, para compreender como a
distin¢do cultural entre as classes se configura, deve-se levar em consideragdo tanto os
bens que possuem os individuos, mas principalmente os modos tidos como legitimos de
usé-los. Os elementos culturais distintivos estdo relacionados ou ao seu carater de
escassez ou a um ndo comprometimento direto com as necessidades materiais, 0 que
possibilitaria as camadas sociais dominantes condi¢cGes de acumular esse capital
cultural, j& que estdo menos submetidos a tais necessidades. Aquilo que é de facil
aquisicdo ou diz respeito a exigéncias primarias do cotidiano € (des)qualificado como
vulgar. Assim, as classes dominantes e dominadas se encontrariam culturalmente
contrapostas pelas ideias estético-sociais relacionadas ao alto (e ao sublime, ao refinado
e a0 raro e (inico) e ao baixo (e ao vulgar, ao grosseiro e ao ordinério e banal).*

E no sentido do processo de legitimagéo que envolve a producéo de autoridades
culturais no espaco social que alguns aspectos de sua teoria vém sendo apropriados para
serem aplicados ao estudo particular da musica massiva. Do lado mais especifico do
consumo, Sarah Thornthon dialoga com a nocdo de capital cultural, desenvolvida em “A
Distingdo” a fim de compreender a logica das culturas juvenis ligadas a musica
eletrbnica na Inglaterra dos anos 1990, ressaltando a importancia de elementos “mais
informais” nos jogos de producdo de sentido e de distingao social que também
envolvem a musica massiva em seus espacos coletivos de celebracdo. Em sua pesquisa,
ganha relevancia a relacdo dos atores sociais com as midias’’ nas dinamicas que
envolvem credibilidade e legitimidade no processo de institucionalizacdo dos valores
que definem as particularidades do capital a ser conquistado pelos sujeitos nas culturas
juvenis. Isto se da pela orientagdo quanto a obtencao de informacdes tidas como corretas
sobre a mdsica e 0 comportamento nos espacos de celebracdo. As “boas maneiras”

relacionadas aos valores que sdo passiveis de serem aprendidos informalmente sao

'8 Sua teoria é eficaz o bastante para se generalizar para além da realidade dos dados produzidos em suas
pesquisas empiricas. No entanto, deve-se ressaltar que a formagdo cultural da sociedade francesa e
europeia ndo encontram a mesma configuracéo nas sociedades latino-americanas em geral e na brasileira
em particular. Em relacdo a questdo do gosto, o autor extratifica o consumo cultural nos chamados gostos
legitimos de elite, gostos das camadas médias e das classes populares. Enquanto o gosto legitimo se
relaciona diretamente ao campo das belas artes (pintura, teatro), os demais parecem se reduzir a producéo
das industrias culturais, distincdo que p6de ser relevante a formacao cultural europeia, mas que aqui se
apresenta de modo mais ambiguo e complexo. Além disso, cabe enfatizar mais uma critica a perspectiva
de Bourdieu no que diz respeito a sua visdo sobre as classes populares, percebidas como ndo produtivas
no que diz respeito aos valores estéticos, ja que sempre vistas em uma relacdo de auséncia material de
condigBes para exercer tal producdo, promovendo, assim, uma subordinacdo da cultura popular a estética
das elites.

7 Compreendidas a partir de sua pluralidade de fungdes e divididas, assim, em trés categorias: grande
midia (ou midia de massa), midias de nicho e micromidias.
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extremamente necessarios para o0 processo de insercao e aceitacdo no convivio em uma
dada realidade “subcultural” a fim de ndo se deixar estar socialmente deslocado.'®

Visualizando a importancia do consumo, mas enfocando a andlise do circuito
musical como um todo (incluindo a producdo e os modos de circulacdo), o pesquisador
Jeder Janotti Junior (2007) foi um pouco mais ousado em seu dialogo com o referencial
de Bourdieu ao buscar delimitar a musica popular massiva como um campo social com
autonomia relativa ao econdmico e relagdes estreitas com o da arte. O ganho oferecido
pela perspectiva foi o de identificar questbes particulares, relacionadas as l6gicas de
producdo de valores, ao que constituiria um campo da musica massiva, tornando
produtivo esse contato com o universo tedrico do sociologo francés. Nesse sentido,
Janotti Junior contribui para compreender o funcionamento das l6gicas simbdlicas de
disputas que configuram o mercado da mdsica na cultura contemporanea, sobretudo a
partir de como os artistas trabalham a sua relativa autonomia criativa diante das forcas
mercadoldgicas a partir do acimulo de capital simboélico que Ihe confere prestigio social
no circuito que envolve a critica, os fas e os meios de divulgagao.

Outro aspecto relevante a ser destacado pela sua abordagem € a existéncia dos
fluxos relacionados a doacédo de capital entre os atores sociais que procuram se legitimar
diante dos seus pares e de seus publicos. A tentativa de transferéncia de capital
simbdlico (que nem sempre se efetiva) ocorre quando um determinado artista
consagrado “apadrinha” um iniciante em sua trajetoria fonografica por meio de uma
parceria ou quando uma banda trabalha a realizacdo de um disco com um produtor
musical renomado, por exemplo. Ha de se reparar que os fluxos se ddo nos dois
sentidos. Tanto no segundo exemplo quanto no primeiro, em que o artista veterano tanto
doa parte de seu prestigio ao iniciante quanto procura se renovar esteticamente e em
termos de publico em virtude desse contato, algo que a industria fonografica sempre
buscou promover ao longo da histéria a fim de potencializar os seus lucros.*

Circular por determinados espagos em detrimento de outros e se posicionar
diante de certos assuntos de interesse que vao além do estritamente musical sdo outros

elementos que contribuem para que alguns artistas assumam posi¢Oes de maior ou

18 A escassez é elemento definidor para as valorizacdes positivas do tipo de ambiente pesquisado que
pode ser caracterizado como underground, e que se contrap8e discursivamente aos (a0 mesmo tempo em
que institui os) valores do mainstream, marcados pela abundéncia da presenga de artistas e can¢Ges em
espacos de grande visibilidade, compreendida como banalizada por parte do discurso underground. Para
maiores referéncias a tais categorias discursivas, ver Cardoso Filho e Janotti Jr (2006).

19 H4 também as trocas entre artistas relacionados a universos genéricos distintos, como é o caso também
de um dos focos do autor: o da cantora Marisa Monte com a Velha Guarda da Portela.
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menor prestigio diante de seus pares, da critica e do publico na cultura musical massiva,
algo que, portanto, ultrapassa (ainda que dialogue com) o teor textual de suas proprias
producdes musicais.?’ Tais elementos se somam aos conjunto de valores que definem o
campo artistico para definirem as caracteristicas e os critérios de valor sob os quais
opera a masica popular massiva.

A partir de um cenério solidificado pelos valores que regem o campo da arte, 0
critério da inovacao (em detrimento da repeticao) se solidifica como principal elemento
para aferi¢cdo da qualidade e da consagracdo dos chamados génios no universo cultural.
Tal critério, marcado pelo vanguardismo e presente tanto na literatura sobre a qual se
debruga mais detidamente Bourdieu em “As Regras da Arte” quanto na musica erudita,
se torna relevante para o sistema de valores presentes também na mdsica massiva
contemporanea. 1sso porque a cultura ndo se estratifica de maneira estanque e nao pode
ser percebida dividida mecanicamente em categorias como erudita e popular, se nédo
como elementos referenciais para discutir a sua complexidade — no¢do que Adorno néo
parece compartilhar e que Bourdieu aponta para um importante rompimento, mas ainda
de modo pouco flexivel. Essa ideia vai de encontro com o que propde Simon Frith na
introducdo de seu livro “Performing Rites” (1998), na medida em que compreende que
os julgamentos de valor se configuram culturalmente de forma similar nesses dois
“universos”, percebidos muitas vezes de maneira distinta a partir da tradigdo
estabelecida pela concepcdo da Industria Cultural.

Assim, o discurso da tradicdo articulado com a ideia de longevidade torna-se um
elemento de valor determinante para os diversos géneros musicais que compdem a
masia massiva, como aponta Felipe Trotta ao mencionar a fundamental importancia de
categorias que se vinculam e orientam o consumo desses géneros, tais como “os
monstros do rock, as divas do jazz, as velhas guardas do samba e os mestres do choro”

(TROTTA, 2011, p.122). Além dessa caracteristica do estabelecimento e da

20 Um problema dessa apropriacéo refere-se ao fato de que o autor perde de vista a articulagdo entre o0s
conflitos que configurariam o que denomina como campo da musica popular massiva e as ldgicas mais
amplas de dominagdo que regem a sociedade como um todo, elemento fundamental da perspectiva de
Bourdieu (assim como ocorre com Sarah Thorthon). Ainda que ndo se reduzam as questdes de classe
social, as dindmicas que envolvem a musica popular massiva tornam-se importantes para revelar os
processos de distingdo que estruturam as disputas na sociedade. Se por um lado, Janotti Jr procura
desenvolver a importancia dos géneros musicais como mediadores na producdo dos valores em conflito
na musica, por outro lado, estes, ao aparecem como sub-campos razoavelmente isolados em sua andlise,
deixa de lado aspectos relevantes no sentido do debate aqui colocado. Assim, 0 autor ndo promove uma
discussdo sobre de que forma esses géneros permitem posicionar hierarquicamente os artistas e a sua
produgdo no circuito musical, caracteristica que certamente seria produtiva para compreender o0s
processos mais amplos relacionados a distingdo sociocultural pelo gosto a qual legitima determinados
géneros e artistas em detrimento de outros.
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consagracdo de canones que possuem uma longa permanéncia no ideario e,
consequentemente, relevancia para o repertorio cultural dos novos criadores-produtores
e ouvintes-consumidores, a negacdo da participacdo corporal presente em uma forma
com alto teor de legitimidade (pois “civilizada™) da escuta atenta da musica de concerto
passa a ser um valor de consagracdo relevante para algumas das expressdes da musica
popular massiva. Esse foi um critério importante de certa forma para que determinadas
bandas relacionadas ao rock chegassem a atingir um status cultural mais elevado ao
passo que se afastava de suas origens dangantes com o rock progressivo, que chegou a
incorporar formalmente alguns dos procedimentos da masica classica. O chorinho, que
também se posicionou no circuito musical como um género consagrado culturalmente a
partir de uma forma de se apreciar baseada na contencdo corporal e em uma escuta
atenta de tradicdo burguesa, € outro exemplo interessante da forca desse critério,
relacionado a forma de consumir e a postura de se apresentar e de elaborar a musica em
si, conferida ainda pela complexidade harmdnico-melédica, critério de grande
importancia oriundo do circuito da musica erudita.

Entretanto, aos parametros estabelecidos pela denominada musica “classica”,
outros se somam e concorrem a fim de legitimar determinadas expressdes e artistas em
circulagdo no mercado musical, jA que as constantes transformacgdes tecnoldgicas ao
longo da histéria de gravacdo modificaram as estratégias de construcdo de valor para a
musica (TROTTA, 2011, p.124). Com o som eletrificado a partir do final dos anos
1940, identificado com a guitarra, o alto volume torna-se um padrdo de escuta jovem, o
que ocasiona o desenvolvimento de estratégias de valor fincadas na participacao
corporal devido ao alto grau de energizacdo promovido pelo novo tipo de sonoridade,
articulado ao consumo juvenil. No entanto, somente com o desenvolvimento de um
aparato critico especializado, o rock, reduto desse tipo de escuta, passou a ocupar um
espaco social mais legitimado culturalmente, articulado ainda ao deslocamento de seu
nicho de consumo em direcdo a um publico universitario, em detrimento do colegial,
expressivamente hegemonico durante o seu periodo inicial nos anos 1950 (JANOTTI
JR, 2003, p.37).

Os temas das letras das canc@es, ao lado do seu contetido formal, sdo elementos
fundamentais para os critérios que delimitam as fronteiras estabelecidas para o “bom
gosto” musical que se hegemonizaram socialmente. Geralmente, as abordagens em
torno dos terrenos da sensualidade e do romantismo acabam sendo mais cobradas na

avaliacdo de uma determinada composicdo, enquanto temas de critica social parecem
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gozar de um maior prestigio a priori por parte da critica especializada. Em relagdo aos
aspectos formais da cangdo popular massiva, vale destacar a importancia das diferentes
dicgcdes que a constitui (TATIT, 2004), as quais contribuem para orientar a formagéo
dos valores culturais no circuito musical e que serdo fundamentais para mediar 0s
processos de hierarquizacdo social que envolvem as diversas expressdes musicais,
alcando determinados géneros e artistas a lugares mais bem posicionados na hierarquia
cultural. Nesse sentido, a duracdo das notas em uma can¢do € uma marca material que
pode denotar esteticamente um “excesso” que, em determinados contextos e sob certas
condigdes culturais, € concebido como um efeito roméantico cafona ou brega, por
acentuar um fenbmeno expressivo passional. Essa caracteristica formal ndo é, no
entanto, o elemento que ir4 determinar em Ultima instancia o desprezo da critica e vai
depender de uma série de mediacdes, dentre 0s quais 0s géneros se destacam. No caso
brasileiro, em que a rotulacio MPB possui um papel fundamental no circuito dos
valores mais legitimados culturalmente, aquilo que foge tanto da vertente da nogéo de
tradicdo e quanto da de modernidade tende a se tornar desqualificado, como propde o
historiador Paulo Cesar de Araujo (2003) em sua analise do processo de esquecimento
do fenbmeno da musica cafona, fortemente consumida pelas classes populares, a partir
dos anos 1970.

Com a centralidade da nocdo de MPB desde a institucionalizagdo da bossa nova
e ao longo das ultimas décadas, acompanhada da valorizacdo de alguns setores do rock
(sobretudo com o desenvolvimento de um aparato critico espcializado a partir dos anos
1980 e sua incorporacdo), os valores culturais do circuito da madsica massiva permitem
visualizar uma relacdo ambigua (pois por vezes tensa) com a légica do mercado, em
virtude de uma relacdo mais estreita com as ambicBes do campo da arte. Na
configuracdo dessa tensdo, a ideia de autenticidade (FRITH, 1998) se mostra relevante
para a autonomia relativa buscada pelos artistas, a qual permite gerar uma legitimacao
social diante de seus pares e do publico que é parcialmente independente das l6gicas
mercadologicas (JANOTTI JR, 2007). Assim, seguindo Frith e Janotti Jr, ndo se trata
de opor arte e mercado de modo absoluto, mas perceber como os valores culturais
atuam mediando as interrelagdes entre os aspectos mercadoldgicos e estéticos na musica
massiva. A quantidade de discos vendidos, critério habitualmente utilizado como
estratégia discursiva legitimadora mesmo nos diversos universos musicais em que a
nogdo de autenticidade é tradicionalmente uma questdo relevante (como o rock e a

MPB), trata-se de um exemplo significativo de que nem sempre ha o conflito com o
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elemento mercadoldgico. Por outro lado, o fracasso comercial pode se tornar um
elemento importante a apontar em uma direcdo contraria, dado o valor positivo
conferido & incompreensdo do mercado diante da inovagdo mais vanguardista de discos
como o caso de Araca Azul de Caetano Veloso? ou do préprio inicio de carreira do

cantor Fagner, como € possivel perceber diante da pesquisa de Rita Morelli (1991).

1.3. GENEROS, PERFORMANCES, AUTENTICIDADE E CARISMA:

Algumas categorias destacam-se como importantes para compreender com
riqueza de detalhes o sistema axioldgico estabelecido em torno da mdsica popular
massiva (considerando suas subdivisdes e variantes internas), o qual vai dar suporte
tanto ao contetdo dos discursos de mediadores mais autorizados socialmente para
emitirem julgamentos de valores quanto aos apreciadores mais desapegados, passando
pelos fds mais apaixonados, sobre as cancOes, os discos e as carreiras dos atores
envolvidos com a producdo. Ao longo deste subtdpico serdo discutidas as categorias que
sdo percebidas como fundamentais, as quais se desdobram em questdes que envolvem
elementos textuais e extratextuais. A primeira delas é a nogdo de género musical,

partindo da observacéo de que:

Como qualquer objeto disponibilizado para consumo, as experiéncias
musicais sdo divididas em categorias de classificagdo que trazem
informacBes sobre as representacfes envolvidas na pratica de
determinado tipo de musica (TROTTA, 2005, p.185).

Desse modo, as estratégias de enderecamento dos produtos musicais constituem-
se um processo essencial dentro das praticas implementadas pela Industria Fonografica
tendo em vista a otimizagdo das suas vendas, tanto quanto para artistas ou bandas em
busca de um mercado que lhe permita manter sua atividade como provedora de seu
sustento (ainda que desvinculados das grandes gravadoras), ou mesmo para aqueles
interessados apenas em compartilhar socialmente um conjunto de experiéncias em torno

da musica. Uma série de fatores coloca em relevo, desse modo, a importancia que a

2orp ‘Araca Azul’, ficou conhecido como o disco campedo de devolugdes nas lojas, em 1974. Em uma edicdo do
programa ‘O Som do Vinil’, exibido pelo Canal Brasil, esse foi um aspecto tratado como relevante de consagragao
para um disco que se tornou cultuado. Quanto ao estudo de caso da carreira de Fagner realizado por Morelli (1991),
vale dizer que as dificuldades iniciais em se estabelecer no mercado musical, o tornaram relevante culturalmente,
algo que foi trabalhado discursivamente pelo préprio cantor.
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questdo da rotulacdo ganha para a musica. Em torno dela e da materialidade formal dos
produtos musicais a serem rotulados sao evocadas diferentes disputas por significar.
Conferir sentido as cangdes, aos discos, aos produtos da musica popular massiva em
geral por parte de compositores, artistas, lojistas, fds, emissoras de radio, canais de
televisao e toda sorte de agentes e sujeitos com interesses e posicionamentos que ora se
apresentam como divergentes, ora como convergentes, torna-se um processo muito
importante no universo da muasica popular massiva. Aceitando, negando e negociando
tanto os contetdos quanto a propria denominacdo dos mesmos, 0S sujeitos se
posicionam, de maneira simultanea, em termos estéticos e ideoldgicos em relacdo a
determinados artefatos culturais. Nesse sentido, a ideia de género musical ocupa um
lugar central para a masica popular massiva como uma importante forma de mediacéao
entre os diversos agentes a partir da qual acordos e conflitos entre seus interesses
estariam postos em cena.

A ideia de cultura de género de Keith Negus (1999) aponta para a possibilidade
de se perceber a maneira pela qual os aspectos econémicos e culturais, mercadol6gicos
e estéticos se entrelacam de diferentes formas, bem como chamar atencéo para o fato de
que todos os agentes envolvidos se reportam a certas dindmicas particulares que
configurariam essas culturas de género, a partir das quais o autor percebe como as
gravadoras tradicionalmente trabalhariam a sua diversificada produgdo musical com o
seu entorno sociocultural. Ao mesmo tempo em que se reportariam a dindmicas
estabelecidas, estes agentes estdo construindo processualmente tais culturas por meio
das singularidades de suas dinamicas. Estabelecidos, portanto, sob a forma de um
conjunto de convencOes negociadas que 0s presentificam, mas, a0 mesmo tempo,
tensionam a estabilidade de sua configuracdo constantemente, 0s géneros musicais sdo
provavelmente os mais importantes mediadores entre as estratégias de producdo e 0s
sistemas de recepcdo relacionados a musica na cultura contemporanea. Desse modo,
critica, fas, industria fonografica, lojas especializadas e emissoras de radio
compartilham, ao mesmo tempo em que disputam, os sentidos, gostos e valores a partir
e em torno dos géneros.

A respeito do conceito de género musical, diversos autores (FABBRI, 1981;
FRITH, 1998; JANOTTI JR, 2006a, 2006b) vém trabalhando no sentido de aprimorar a
sua definicdo para fins analitico-metodoldgicos com o intuito de lidar melhor com o
fendmeno comunicativo das cangdes da masica popular massiva. Janotti Jr (2003), em

especial, a partir da discussdo em torno dos géneros midiaticos, aplica ao estudo da
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cancdo popular massiva uma nogdo de género musical que delimita a abordagem do
conceito por trés aspectos reguladores, os quais basicamente condensam as ideias
desenvolvidas por Frith e Fabbri: as “regras” economicas, semidticas e técnicas/formais.
As primeiras relacionam-se com os modos de enderecamentos da producdo musical
levando em conta as maneiras de suas apropriacfes culturais. As regras semioticas
dizem respeito mais propriamente as estratégias de producdo de sentido do texto
musical (modos de enunciacgdo, tematicas e letras), bem como a estabilizagdo de valores
relativos ao que se considera auténtico para cada género musical. Ja as regras técnicas e
formais referem-se as convencbes de execucdo, ou seja, habilidades requeridas aos
masicos, instrumentos necessarios ou tolerados, relacGes de alturas sonoras entre cada
instrumento ou voz (es) e entre as palavras e a musica. Pelo conjunto de suas
caracteristicas elencadas, é possivel distinguir os géneros das rotulacdes genéricas na
medida em que se tornam espacos sociais de partilha (mas também de disputas) de
sentidos baseadas em especificidades estritamente musicais.

Os géneros musicais, entretanto, nio se apresentam “em estado bruto”. E
comum, ao lidarmos com as cancdes, colocar em jogo, além da especificidade de uma
rotulacdo genérica, determinadas marcas deixadas pelo artista, que se somam e matizam
a questdo do género musical no ambito do circuito musical. Assim, quando nos
reportamos a um samba de Chico Buarque ou a um samba de Zeca Pagodinho, a um rap
de Gabriel O Pensador ou a um rap dos Racionais MCs, a um rock da Legido Urbana
ou a um rock do NXZero, a um funk do Mister Catra ou a um funk da Deise Tigrona,
referimo-nos a caracteristicas outras que ndo se limitam aos rétulos de género musical
em si e que chamam a atengéo para a importancia de cada artista em particular para a
producdo de sentido do circuito da musica. Ao mesmo tempo em que expdem
especificidades de género musical, ao “performatizarem” as cangoes, eles deixam seus
rastros, marcas especificas de um corpo (feminino ou masculino) cercado de
determinadas possibilidades expressivas antes de tudo.

Nesse momento o que se quer enfatizar, portanto, € a performance como um
lugar especial para a visualizacdo dos géneros musicais em uma peca especifica
executada por um corpo dotado de determinadas caracteristicas plasticas (timbristicas,
ritmicas e visuais) e biograficas, caracterizando-a como uma segunda categoria de
mediacdo importante a partir da qual se produz valor sobre a musica. Compreendida

como um ato de comunicagdo que pressupde uma relacdo direta entre intérprete e
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ouvinte, a performance vai influenciar decisivamente na producdo de valores em torno

da execucdo de cada mdsica, ja que ela:

(...) aponta para uma espiral que vai das codificacdes de género as
especificidades da cancdo. Mesmo que de maneira virtual, a
performance esta ligada a um processo comunicacional que pressupde
uma audiéncia e um determinado ambiente musical. Assim, a
performance define um processo de producdo de sentido e,
consequentemente de comunicagdo, que pressupde regras formais e
ritualizagbes partilnadas pela audiéncia, direcionando certas
experiéncias frente aos diversos géneros musicais (JANOTTI JR,
2006, p.7).

Na musica popular massiva, portanto, um campo privilegiado para a producéo de
valores é a performance, j& que nela esta inscrita a materialidade dos sentidos
produzidos pelo complexo mapa de mediadores culturais deste universo, dentre os quais
se destacam o0s géneros musicais. Etimologicamente, a palavra performance deriva do
francés antigo parfournir, que significa completar, de acordo com Turner (apud HIKI1JI,
2005, p.7). O autor se refere a performance como “o momento de finalizagdo de uma
experiéncia, sem o qual esta ndo se completa”. Mais do que completar, contudo, a
performance musical atualiza os sentidos de um texto considerado “original”.?? Por isso,
acredita-se na importancia de se realcar o carater processual da performance, através do
qual se atualizam e transformam-se os textos, como as canc¢bes do repertorio massivo
quando regravadas ou interpretadas por um calouro em um programa de auditério ou
um candidato em um reality show musical. Materializados nas performances de novos
intérpretes, os textos “originais” se tornam novos textos € podem ganhar novos sentidos
e valoracBes que, a0 mesmo tempo em que reafirmam os parametros de apreciacdo
estabelecidos pelas gravacdes conhecidas de uma cancao, abrem espaco para as disputas
de sentido que vao estabelecer limites de valores, os quais podem flutuar entre a
originalidade “criativa” da interpretacdo e sua deturpac¢do. Isso também porque,
seguindo Paul Zumthor, uma mesma performance ndo é vivenciada da mesma forma
por dois ouvintes diferentes (ZUMTHOR, 1997, p.241). O ouvinte €, assim, um

elemento importante para as performances, ja que elas apenas se completam com o0s

22 Entende-se texto como “um dispositivo concebido para produzir o seu leitor-modelo”, enfatizando-se
que “esse leitor ndo é o que faz a “Unica’ leitura certa”, ja que “um texto pode prever um leitor-modelo
com o direito de fazer infinitas conjecturas” (ECO, 1993: 75). A partir dessa perspectiva, caracteriza-se 0
texto como um ato comunicativo que, relacionado a musica, é compreendido articulado a nogéo de género
musical anteriormente abordada e que leva em conta aspectos da prdpria materialidade tecnolégica e
plastica dos suportes midiaticos nos quais estes textos séo fixados.
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sentidos conferidos por quem esta envolvido em sua recepcdo, conforme o autor em
suas anélises da comunicacdo oral da poesia (ZUMTHOR, 1993, p.222).

Dentre as diversas exigéncias ligadas as performances na mausica popular
massiva, uma se destaca como valor quase absoluto: a de os musicos saberem cantar e
tocar “ao vivo”, ou seja, sem 0 auxilio de recursos tecnoldgicos que possam corrigir
automaticamente suas performances. Mesmo, por exemplo, com a disseminagdo de
ferramentas de corre¢do de afinagdo, utilizadas cada vez com maior constancia nos
registros gravados, a necessidade de afirmacdo da qualidade do trabalho artistico se da
pela afericdo na apresentacdo. O que pode ser percebido a principio como uma
exigéncia para géneros como rock, jazz e MPB, afeta em muitos dos casos também até
0s maiores icones do pop. O caso de Britney Spears, vaiada por parte de seu publico no
Rock in Rio Il de 2001 devido a utilizacdo do recurso do playback em sua
apresentacdo, é bastante ilustrativo nesse sentido. Mais um exemplo da forca desse valor
cultural é o de como ele chega até mesmo aos DJs de diversos géneros da masica
eletrbnica, dos quais muitas vezes se requer a comprovacdo de suas habilidades para
“tocar” oS toca-discos, seja no sentido propriamente percussivo (no caso do uso do
recurso “scratch”) ou no de mixar adequadamente duas musicas diante dos ouvidos do
publico na pista de danga, dependendo de cada caso.

Diante dos géneros musicais e das performances, uma terceira categoria também
se apresenta relevante para as disputas de valores culturalmente produzidos em torno
dos registros da industria da musica. Trata-se da autenticidade. Como Simon Frith
(1998) destaca, para os valores que sustentam o circuito de determinados géneros, a
autenticidade torna-se um dos elementos mais importantes para a orientacdo do
consumo; em especial, para individuos ligados mais intensamente as comunidades de
gosto, que evocam com mais vigor a autoridade das “regras de género” para gostar ou
desgostar de determinados produtos (cangdes, discos, apresentacdes ao vivo, etc) da
masica popular massiva. As convencdes ideoldgicas, nesse sentido, constituem um
pardmetro importante na apreciagdo de musica, somando-se as convengdes sonoras e de
performances, sendo um terreno no qual a relagdo com os géneros pode se tornar mais
tensiva. Boa parte do consumo de MPB ou rock, por exemplo, pressupde um conjunto
de determinados posicionamentos ligados a um terreno da autenticidade em oposicao ao
que seja considerado “cooptado”, de acordo com parametros que variam de acordo com
0 contexto e que dialogam com uma historicidade dos canones preestabelecidos. A

producdo de autenticidade envolvida no consumo de certos géneros musicais,
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restringindo os parametros possiveis para a execucao de uma determinada performance,

estaria diretamente ligada a no¢ao de comunidade de gosto. Ainda segundo o autor:

Um gosto individual orientado para o punk ou a Gpera, para country
music ou rock progressivo, seja como performer ou audiéncia, é um
comprometimento com uma comunidade de gosto; a comunidade de
gosto é, na realidade, o que define o que anteriormente eu chamei de
consumidor ideal de género (FRITH,1998, p.89).*

A nocdo da autenticidade, no entanto, deve ser entendida para além da simples
imposicdo cultural, com particularidades expressivas, de nichos de consumo mais
restritivos, como os ligados aos subgéneros do rock e da musica eletrénica, com um
discurso de autenticidade artistica baseado em antiteses, muitas das vezes simplistas,
com o valor comercial. Mesmo para artistas e géneros mais representativos daquilo que
historicamente se caracterizou como mainstream, a necessidade da originalidade se
impde como valor para um reconhecimento de autenticidade. Tal necessidade demanda
estratégias discursivas que visam distincdo e obtencdo de reconhecimento por parte de
novos artistas da musica popular massiva que buscam um espaco de destaque, as quais
se desdobram em elementos textuais (sua producdo musical em sentido estrito) e extra-
textuais (como as narrativas biogréficas, as citagdes de suas referéncias musicais e
fontes de inspiracdo em entrevistas, os canais midiaticos pelos quais véo circular, etc).

Na histéria da musica brasileira, por exemplo, o desejo do surgimento de um
“novo rei” por parte expressiva da midia caminha passo a passo com a necessidade de
rechacamento da producdo de uma eventual copia mais proxima do absolutamente fiel.
O caso daquele que seria celebrado por parte relevante dos mediadores culturais da
época (Chacrinha, por exemplo) como o “sucessor natural” de Roberto Carlos, “o novo
Roberto Carlos”, o entdo cantor estreante em carreira fonografica, no ano de 1968,
Paulo Sérgio, é extremamente significativo nesse sentido. Com um timbre bastante
similar ao do entdo cantor do programa ‘Jovem Guarda’, atuando no mesmo nicho de

consumo e circulando pelos mesmos espacos sociais e midiaticos, Paulo Sérgio era

%% Tradugdo prépria para o original: “An individual’s liking for punk or opera, for country music or
progressive rock, whether as performer or audience, is a commitment to a taste community, the taste
community, in fact, which defines what I earlier call a genre’s ideal consumer”. Conforme discuti
anteriormente, essa no¢do de comunidade de gosto deve ser relativizada, pois o autor parece exagerar na
ideia de “consumidores ideais”, abrindo caminho para que seja possivel pensar na existéncia de uma forga
imensa dos agentes produtores em se fazer consumir a partir de formulas genéricas previamente prontas.
Assim, acredita-se que esta nogdo deve ser contrabalangada com apontamentos como os de Thiago
Monteiro (2006) em seu trabalho sobre fas de rock, no qual a tensdo produzida pelos fds como os de rock
se tornam importantes gragas ao senso critico desenvolvido através dos préprios modos de lidar com os
produtos da cultura massiva (SILVA, 2008).
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considerado, por outra parte de mediadores culturais, uma copia excessivamente fiel, e,
portanto, sem um grau de autenticidade significativo nos termos aqui propostos. Nao é
estranho supor que as diferencas gritantes na gravacao de sua interpretagdo vocal entre
os dois primeiros discos do cantor e os Ultimos estejam relacionadas a essa demanda
cultural, visando uma redefinicdo estratégica para o seu posicionamento no mercado
musical.

A dindmica da producdo de autenticidade ligada a originalidade para os géneros
e artistas de mais amplo consumo pode ser percebida também em exemplos mais
recentes, como é o caso da histdria das dificuldades enfrentadas pelas cantoras baianas
com ligaces estreitas com a mdsica axé por definir um posicionamento préprio e mais
duradouro no mercado. A partir da década de 1990, livrar-se da comparacdo com
Daniela Mercury (reconhecendo ao mesmo tempo a sua importancia e influéncia) foi
algo com que as mais novas tiveram de lidar para buscarem um maior reconhecimento
de publico, sobretudo no &mbito nacional. Antes um dos diversos alvos dessa cobranga,
depois de mais de uma década de trajetoria particular, Ivete Sangalo tornou-se agora
uma referéncia nesse universo, com a qual diversas outras novas cantoras tém de lidar
de maneira similar. Assim, a cantora Claudia Leite tem de se desvencilhar
estrategicamente de comparagbes com lvete* a fim de estabelecer um lugar de
reconhecimento na cultura musical que passa pelo afastamento da ideia de copia. 2

Nesse sentido, € interessante ir além da autenticidade conforme pensada por
Frith em torno dos artistas ligados a universos genéricos mais fortemente legitimados
pela sociedade a fim de compreender os valores que vém se consolidando para a cultura
dos fas dos artistas pop. E preciso notar assim que mesmo no pop (compreendido como
género musical relacionado a artistas como Justin Bieber, Britney Spears e Madonna),
em que as logicas comerciais caracteristicas de um produto industrializado se revelam

de maneira mais intensa para o circuito, a autenticidade se torna um elemento

% Tal como como esta teve que fazer em relagdo a sua semelhanca artistica com Daniela Mercury. Da
mesma forma, Maria Rita, por sua vez, é cobrada em relagdo as performances parecidas com as de sua
mée, Elis Regina.

> Nesse sentido, outro exemplo interessante do funcionamento dessa dindmica diz respeito ao caso da
banda Patchanka. Aproveitando-se do repertério do Chiclete com Banana, o grupo realizou, ao longo de
parte de sua carreira, shows pelo interior do Estado da Bahia, angariando eventos nos quais o Chiclete nao
conseguiria estar presente devido a enorme quantidade de compromissos. Por ter uma proposta estratégica
de ser uma banda muito proxima das criagdes do Chiclete, mas sem se configurarem como uma banda
cover de modo totalmente explicito, a Patchanka acabaria sendo alvo de 6dio por uma parcela da
comunidade de fas, os autodenominados “chicleteiros”, pelo fato de serem reconhecidos por se
capitalizarem econbmica e artisticamente em cima do sucesso da banda, desvalorizados como reles
copias.
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importante, ainda que regida por critérios de valor que ndo sdo culturalmente
hegemonicos. Enquanto os fas de rock (e a critica cultural de uma forma geral) irdo
reconhecer elementos como dublagem em shows ao vivo como indicativos de auséncia
de qualidade, os dos artistas pop véo estar atentos a outras virtudes, como a capacidade
fisica para efetuar a performance apresentada no palco e a concepc¢éo visual cénica do
espetaculo (SOARES, 2012).

Mesmo direcionado a um mercado massivo, 0 cardter univoco de um novo
artista a ser promovido é um elemento que se destaca discursivamente como importante
para a Inddstria, incluindo esse universo mais proximo ao pop, relevante foco de
programas como a maioria dos reality musicais. I1sso gracas ao entorno cultural que
tende a desvalorizar novos artistas considerados muito similares aos ja consolidados,
como discutido anteriormente. Para que seja possivel consolidar um novo artista no
mercado, nesse cenario convivem ambiguamente na Inddstria a procura pela reproducao
de férmulas de sucesso com uma nocdo de personalidade artistica relacionada a
imposicdo de um carisma pessoal, que deve ser forte o suficiente para se estabelecer
diante das dindmicas especificas de autoridade e legitimacédo simbolica presentes nesse
universo, dentro de uma trajetoria de procura pelo reconhecimento.

A nocdo de carisma relacionada as estruturas sociais de poder e autoridade foi
trabalhada pioneiramente por Max Weber. Um dos mais fortes pilares de sua teoria esta
no poder da estrutura burocratica como organizadora da vida capitalista moderna de
uma maneira geral a partir, sobretudo, do estabelecimento do Estado Moderno. O tema
do “desencantamento do mundo”, pautado pela crescente racionalizagdo da qual se nutre
0 sistema de regras que rege essa estrutura burocratica, complementa a sua
contextualizacdo. A noc¢do de carisma tem uma grande e complementar importancia
para esse aspecto da sociologia weberiana. Para o autor, o dominio carismatico se opbe
completamente ao burocratico: “Em contraste com qualquer tipo de organizagdo
burocrética, a estrutura carismatica desconhece toda forma ou um processo de
nomeagdo ou demissdo. Ignora qualquer carreira, progresso, salario regulares (...)”
(WEBER, 1982, p.284). Nesse sentido, o carisma se estabelece como um desvio das
regras instituidas pela burocracia na sociedade moderna, funcionando como um espaco
social autbnomo. Devido ao seu maior grau de instabilidade em relacdo ao dominio

burocratico, a legitimidade da autoridade carismatica de uma lideranca diante de seus
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seguidores estaria sempre sendo colocada a prova, dado que ndo estd regida por
nenhuma espécie de contrato burocratico. %

A explicagdo situada no ambito politico mais amplo da sociedade pode ser
deslocada para compreender o funcionamento dos mecanismos do campo da arte diante
do contexto de industrializacdo da cultura e mais particularmente da musica popular
massiva. 1sso, sobretudo, em relacdo a uma tensa dualidade que pode ser identificada
entre um sistema de poder simbdlico edificado em torno de mediadores culturalmente
avalizados para emitirem juizos de valor sobre a musica e a necessidade da afirmacéo de
certa autoridade carismatica de novos personagens ainda sem destaque, “candidatos a
artistas”, com a finalidade de se estabelecerem, mas ainda sem ou com pouco volume de
capital simbdlico. O carisma surge como o elemento de poder que se opbe em dada
medida a racionalidade que rege a estrutura burocratica presente na industria e que
complexifica ainda a prépria compreensdo sobre 0 mecanismo de funcionamento de um
campo artistico. No caso particular da mdsica massiva, o reconhecimento do carisma
ligado ao de um talento é o que permite com que haja respeito de produtores musicais e
diretores artisticos dentro da inddstria musical com jovens artistas em sua trajetdria
histérica. Em entrevista concedida para esta tese, o discurso do produtor Mayrton Baia
em relacdo a Legido Urbana é revelador nesse sentido, dado o respeito que detinha pela
banda quando iniciava de modo conturbado sua trajetéria na gravadora EMI. O cuidado
no tratamento e a vontade de convencé-los a ndo abandonarem a gravadora e retornarem
a Brasilia devido a divergéncias de concepcdo na producdo do seu disco de estreia
estavam atrelados ao reconhecimento e valorizacdo da personalidade artistica do grupo
e do lider Renato Russo que se impunham a partir de uma “necessidade intrinseca”
criativa que permitia diferencid-lo de outros, os chamados “artistas de marketing”
(BAIA, 2009).

H& embutida na nogdo de carisma uma relagdo quase paradoxal de necessidade
de rompimento com as regras estabelecidas, algo tipicamente ligado aos discursos
solidificados como valores definidores da arte e dos artistas. Trata-se de um elemento
gue escapa a racionalidade administrativa, mas que a inddstria musical compartilha
como um valor cultural importante para alcar determinados personagens a uma

condicdo privilegiada, a de astros da cultura musical. O poder concedido/conquistado

% Fruto histérico de contextos em que existem maiores brechas para o surgimento dessa espécie de
lideranga diante de um maior nivel de fragilidade institucional solidificada, o carisma também pode
alimentar novas institucionalizagdes através de sua “rotinizagdo”, gerando novos moldes de ascensdo
social, mais reconheciveis e codificaveis dentro de uma ordenagdo mais burocratica.
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por determinados atores sociais pelo seu carisma esta diretamente ligado ao
reconhecimento do talento que, por sua vez, se relaciona a interpretacdo musical (seja
vocal ou mesmo de um instrumento), mas extrapola para o dominio de palco e do
publico, ambos elementos constitutivos das performances. Para além do fator técnico,
“ser verdadeiro” e interpretar “com a alma” sdo algumas das exigéncias que apontam
para o carater etéreo dos valores fundamentais estabelecidos em torno da mdsica, as
quais podem ser compreendidas a partir da nogdo de carisma em dialogo com a ideia de
autenticidade em complemento a mediacdo dos géneros musicais e das performances
das cancbes em particular. Tais categorias tornam-se fundamentais para o
gerenciamento dos talentos, que possui grande relevancia para o funcionamento da

indUstria, a partir da ideia de artista e da I6gica do star system.

1.4. A IDEIA DE ARTISTA DENTRO DO STAR SYSTEM MUSICAL

A ideia de artista remete a uma construcdo cultural que se da em torno de um
personagem legitimado a ser categorizado enquanto tal, reconhecido a partir da
individualizacdo e do seu talento. Tal ideia € engendrada pela Industria e partilhada (e
disputada) pelo publico, pelos veiculos de comunicacdo e pelos préprios pares (artistas
ja estabelecidos no meio musical), atores e agentes importantes no processo de
consagracdo simbolica e mercadologica que envolve a incorporacdo e o estabelecimento

de novos personagens da cancao nesse cenario. Assim, esse artista:

(...) € uma construgdo simbolica do mercado de mdsica realizada
principalmente na etapa de divulgagéo e representa um determinado
perfil estético, visual e comportamental do individuo que canta,
somado & masica em si. A intensa promocédo que as gravadoras fazem
da imagem do artista faz com que ele se torne uma espécie de mito
midiatico, respondendo a uma série de representacfes extraidas da
masica, da sonoridade e do ambiente afetivos de seu disco, que reflete
toda uma gama de atitudes, vestuario, posturas corporais, modo de ser,
de falar e de se relacionar com os significados simboélicos de sua
musica (TROTTA, 2010, p.29).

A imensa maioria desses artistas sdo intérpretes, dada a forte comunicabilidade
do formato cangdo que explica a sua centralidade na industria da musica. Assim, é
comum nos referirmos a masica de um determinado cantor, mesmo quando sabemos

que tal cantor ndo é o seu compositor. Ainda nesse sentido, Felipe Trotta nos lembra da
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credibilidade conquistada pela figura individual do artista (intérprete, compositor-
intérprete ou mesmo um grupo) no circuito musical, construindo para o publico em
geral “a (falsa) impressdo de que o disco ¢é resultado da criatividade e capacidade
técnica do artista, fazendo desaparecer todo o aparato profissional e tecnologico que
envolvem a sua producao” (Idem, Ibidem).

Vale lembrar, contudo, que alguns deles sofrem mais com o processo de
deslegitimagdo, como os que costumavam se enquadrar na categoria “artistas de
marketing”, utilizada pelas gravadoras a partir dos anos 1980 para diferenciar dos
“artistas de catalogo”, com um potencial maior de credibilidade e rentabilidade ao longo
de um periodo mais duradouro. Para os chamados “artistas de marketing”, os produtores
musicais acabam sendo reconhecidos muitas vezes como o cérebro criador por tras de
seus discos e cancles, dada a menor autonomia que teoricamente eles possuiriam nas
escolhas envolvidas. E assim que o processo de distingdo percebido no ambito do
consumo se torna bastante significativo também desde o momento de produc¢éo, quando
se observa o tratamento dado por atores fundamentais na inddstria do disco, como o
produtor Marcos Maynard, um dos responsaveis para filtrar “os artistas de verdade”
(apud DIAS, 2005, p.133) que poderiam gravar os discos de catalogo e serem mais
reconhecidos pela sua mais provavel longevidade.

A necessidade do reconhecimento simbolico de um talento com certas
particularidades distintivas para gque este seja absorvido por um publico como um artista
é um elemento que aponta para o carater etéreo da musica. Tal carater sempre se
apresentou como uma questdo a complicar o seu processo de mercantilizagdo por meio
da comodificagdo, como discute Simon Frith, ao indicar a importancia da formulacgéo de
um star system a fim de que se garantissem 0s lucros das gravadoras. O autor afirma
que “o processo de fabricacdo de uma estrela, mais do que a venda de fonogramas, seria
o coracdo da atividade de uma companhia fonografica” (2004, p.35), ao citar a
importancia, dentre outros, de Elvis para a RCA e dos Beatles para a Capitol, em termos
de lucros para essas gravadoras ao longo de varias décadas, mesmo em se tratando de
artistas com carreiras em atividade razoavelmente curtas. Ainda de acordo com o autor,
a dindmica do star system seria estruturada em torno do trabalho da imagem de artistas
sobre 0s quais 0 sucesso de vendas passadas tenderia a garantir os futuros sucessos de
vendas, permitindo assim a solidificacdo de nomes no cenario midiatico por um maior

periodo possivel de tempo, com limitagcGes impostas por cada caso em particular.
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O star system trata-se de um dos maiores pilares de sustentacdo cultural da
indUstria, sendo um elemento fundamental para o gerenciamento de seus talentos. Para o
estabelecimento do star system, o papel da imprensa e dos meios de radiodifusdo em
geral é extremamente relevante, levando-se em conta a diversidade de espacos
televisivos e radiofénicos dedicados a divulgacdo dos trabalhos dos artistas, os quais
permitem ainda reforcar a caracterizagdo de um personagem marcado por elementos
biogréficos e posicionamentos diante de assuntos diversos ligados ao cotidiano comum
ao artista e aos consumidores. Nesse sentido, os artistas se encaixam, a partir da légica
do star system, dentro daquilo que Edgar Morin identificava como culto aos olimpianos,
caracteristica fundamental da logica da cultura de massa. A seu respeito, 0 autor

afirmava que:

Esse novo Olimpo é de fato o produto mais original do novo curso da
cultura de massa. As estrelas de cinema ja haviam sido anteriormente
promovidas a divindades. O novo curso as humanizou. Multiplicou as
relacbes humanas com o publico. Elevou ao estrelato as cortes reais,
os playboys e até certos homens politicos. Desde que as estrelas
inacessiveis e sublimes do cinema desceram a terra, desde que as
cortes reais se transformaram em Trianons da cultura de massa, - isto
é, desde o progresso propriamente dito da cultura de massa engquanto
tal -, a vida dos olimpianos participa da vida quotidiana dos mortais,
seus amores lendarios participam dos destinos dos amores mortais;
seus sentimentos sdo experimentados pela humanidade média
(MORIN, 1975, p.106).

Para Morin, a forga da existéncia dos diversos olimpianos da vida moderna
(artistas, reis, playboys e politicos, dentre outros tipos midiatizaveis) repousa sobre uma
importante ambiguidade essencial relacionada ao fato de serem “ideais inimitaveis e
modelos imitaveis” para o publico, “sobre-humanos no papel que eles encarnam,
humanos na existéncia privada que eles levam”, elementos que configuram e revelam
essa dupla natureza. Assim, “a imprensa de massa, a0 mesmo tempo em que investe 0s
olimpianos de um papel mitoldgico, mergulha em suas vidas privadas a fim de extrair a
substancia humana que permite a identificagdo” (MORIN, 1975, p.106-107). Desse
modo, a0 mesmo tempo em que conecta olimpianos e ndo-olimpianos (artistas da
musica e publico no nosso caso especifico) por essa substdncia humana comum,
permite-se a promogdo de sua separacdo visando o refor¢co ao estabelecimento de

lugares definidos para profissionais de destaque da musica e o publico em geral.
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No fim das contas, os artistas-estrelas, compreendidos como olimpianos, séo
considerados mais especiais do que as chamadas “pessoas comuns” dentro da sociedade
gracas a0 modo como ocorre a sua exposicdo miditica.?’ Contudo, o conjunto do
publico em geral inclui uma gama de masicos amadores ou mesmo ja profissionais que
almejam serem incorporados algum dia ao estrelato, o que aponta para os fluxos
existentes entre essas distintas condigGes sociais.

O Star System serve ao processo de selecdo do mercado musical que
historicamente possuiu as gravadoras como 0s principais agentes a atuarem como Sseus
filtros. A partir de uma concepcao naturalizada em torno do artista, tal selecdo acaba
também sendo naturalizada pelo senso comum. Desse modo, produz-se e reproduz-se a
ideia de que apenas o reconhecimento de um talento “verdadeiro”, aliado a uma
eventual persisténcia no trabalho que realiza, conduzira a revelacdo de uma pessoa a ser
consagrada como uma estrela da musica.

Em uma perspectiva como essa, perdem-se de vista as forcas de mercado que
atuam nesse processo. Nesse sentido, o Star System remete a uma logica cultural que
estrutura e permite revelar uma caracteristica econdmica importante da industria
musical: a de que enquanto poucos profissionais estdo em evidéncia e sdo reconhecidos
como artistas-estrelas, outros tantos ndo desfrutam do mesmo prestigio. Esta realidade
ndo possui apenas uma dimensdo simbolica, mas orienta economicamente o processo de
concentracdo historicamente promovido pela industria em torno de algumas pessoas
(artistas solo e grupos) a fim de gerar e potencializar os seus lucros. A principal
implicacdo dessa l6gica é a sua contribuicdo para limitar a pluralidade cultural da
producdo musical, posta a necessidade de grandes investimentos que, ao gerarem
grandes retornos, tendem a se converter hegemonicamente no volume de ganho
econdmico desse artista-estrela que ira pertencer as classes mais altas.

Em momentos de maior retracdo do mercado, sente-se de maneira mais efetiva a
menor diversificacdo em comparacdo com periodos de mais expansdo dentro da historia
da industria musical centralizada pelas grandes gravadoras, o que vai gerar indignacdo

de representantes de determinados segmentos que perdem investimento nesses

%" No estudo sobre a producdo de celebridades na contemporaneidade, Chris Rojek (2007) promove uma
categorizacdo que atualiza as discusses de Morin a respeito do assunto. Seriam elas: 1) conferida,
relacionada a um atributo original (ser membro de uma familia real, por exemplo); 2) adquirida, que diz
respeito as realizagGes profissionais dos individuos (esportistas, inventores e empresarios de marcas de
renome — além de artistas em geral); 3) atribuida, conferida pela simples exposicéo/ projecdo mididtica, a
qual inclui a subcategoria dos celetdides, em que estariam contidos novos personagens vinculados a (e
expostos por) reality shows como o Big Brother.
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momentos mais delicados. Este foi o caso, por exemplo, do rock brasileiro no inicio dos
anos 1990, sobretudo pela ascensdo da musica sertaneja nas grandes gravadoras e na
grande midia em meio a um periodo de crise da inddstria em um cenario econdémico
complicado para o Brasil. Com o sucesso do grupo Raca Negra, nesse momento as
apostas se centralizaram em cima de géneros que pudessem mobilizar rapidamente
volumes elevados de vendagem de discos até a estabilizacdo da moeda com o Plano
Real, contexto em que a industria se permitiu a novos e mais diversificados
investimentos (DIAS, 2000; DE MARCHI, 2011).

A contribuicdo estrutural da légica do star system para a concentracdo do
mercado musical é algo que escapa as preocupacdes das analises de autores como
Simon Frith, que revisa os estudos culturais relacionando-se com o circuito da musica.
No entanto, considera-se de suma importancia para o debate sobre o tema, ainda que
seja dificil pensar (e escape as limitagdes impostas para a realizacdo deste trabalho) na
formulagdo de balizas para uma relagdo mais igualitaria nesse sentido.

Dentro do processo de formacéo (e reformulagdo constante) desse star system, o
trabalho de marketing em cima da imagem dos artistas teria sido cada vez mais
valorizado ao longo da historia da inddstria, com o volume de dinheiro cada vez maior
gasto na iminéncia de prever como 0s novos artistas seriam localizados e inseridos, bem
como na tentativa de compreender como manter ou realocar os antigos, no mercado,
retomando Simon Frith. O que poderia ser visto como uma preocupacao mais exclusiva
das gravadoras se espraia hoje por diversos agentes envolvidos com a industria da
masica em rede, incluindo os proprios artistas, atentos cada vez mais a necessidade de
administrar a sua propria imagem. Para tornar o quadro atual ainda mais complexo,
acrescenta-se a relevancia de uma gama de atores sociais que possuem hoje uma maior
visibilidade possibilitada pela popularizacdo das novas tecnologias de gravacdo e da
internet, muitas deles lutando por reconhecimento social e um espaco de maior
repercussdo publica do que aquele possibilitado por um momento sécio-midiatico

anterior.
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1.5. AMADORES E PROFISSIONAIS DO MERCADO MUSICAL DIANTE DAS
NOVAS MIDIAS E DO PROCESSO DE CONSAGRACAO

A discussdo sobre os novos rumos da industria da masica passa por uma das
distingdes sociais mais fundamentais na historia da cultura midiatica que esta sendo
colocada em questdo no atual contexto: a entre amadores e profissionais. Se até a
década de noventa do século XX, consumidores e produtores tinham lugares mais fixos
no circuito da cultura midiatica, com o advento e a difusdo cada vez mais ampla das
tecnologias digitais e da internet, houve um determinado reordenamento de posi¢cdes
relacionado a circulacéo publica da producéo cultural. Ainda que os fluxos nas trocas de
posicdes entre consumidores que produzem conteldo no seu tempo dedicado ao lazer e
produtores profissionais sempre existissem ao longo da histéria em momentos
anteriores, 0 novo contexto técnico promoveria um impulso maior para tais fluxos, ao
facilitar essa produgdo & margem das inddstrias culturais em uma maior escala, bem
como por conferir uma visibilidade a todo um tipo de produgdo que até entdo estaria
relegada a uma rede social mais limitada do ponto de vista quantitativo. %

Na sinopse do livro “O culto do amador”, Andrew Keen condensa algumas das
transformac6es da cultura midiatica contemporanea, marcada pela emergéncia de novas
arquiteturas informativas que permitem uma maior participacdo em termos de atores

sociais no campo da producéo de contetdo:

E a celebracio do amadorismo. Qualquer um, por mais mal-informado
gue seja, pode publicar um blog, postar um video no YouTube ou
alterar um verbete na Wikipédia. Esse anonimato da web pbde em
davida a confiabilidade da informacéo. E a distin¢do entre especialista
e amador torna-se cada vez mais ambigua. A pirataria digital ja
devastou a multibilionéaria industria fonogréafica e ameaca a indudstria
do cinema e a do livro (2007, p.5).

O livro expde uma das caracteristicas do novo contexto de producdo midiatica
em que vivemos, acentuando a preocupacdo do autor sobre as suas possiveis

consequéncias, qualificadas como nefastas. Tal preocupacdo perpassa tanto o livro

%8 Amadores e profissionais sdo categorias que possuem uma dimensdo econdmica que fundamenta o
mercado musical em transformacdo ao longo da histéria. No entanto, ha também uma importante
dimensdo estética envolvida no processo que serd retomada no momento de discussdo sobre o papel da
televisdo como mediadora do mercado musical. Ambas serdo fundamentais para o debate que envolvera a
questdo do reordenamento da I6gica da cultura de massas, desenvolvido ao longo do sexto capitulo, a
partir dos programas de reality Astros e idolos.
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quanto muitos dos debates do senso comum e esta relacionada a questdo da hipotética
perda dos mediadores tradicionais da cultura de massas, que nos deixaria “orfaos” de
avalizadores que atestem a qualidade (e veracidade®) da producéo. A emergéncia desse
novo contexto técnico e econdmico de producdo midiatica, portanto, contribuiu para a
consolidacdo de um discurso sobre a desintermediacdo cultural. O contexto
contemporaneo, no entanto, se apresenta como mais complexo do que as perspectivas
que apontam para a liberagcdo do “p6lo do emissor” (LEMOS, 2003), exagerando no
efeito democratizante das tecnologias digitais e permitindo que se vislumbre uma
realidade ficticia na qual todo mundo pode produzir (e com a mesma relevancia) em
oposicdo a um momento em que os meios de producdo estariam concentrados em
poucos emissores distribuindo contetdo para muitos receptores (LEVY, 1999).

Uma perspectiva desse tipo, baseada em uma mudanca de paradigma (do
tradicional modelo da comunicagdo da radiodifusdo “Um — Todos” para o “Todos —
Todos” da internet), deixa de lado nuances do processo que sdo significativas. Para além
do fato de que nem todos dispdem das mesmas capacidades nesse novo contexto, seja
por restricdes econdmicas, de conhecimento ou de interesse, vale ressaltar que aqueles
gue o conseguem gracas as novas possibilidades tecnoldgicas tém de lidar com diversos
outros elementos de consagracgéo do circuito de circulagdo e consumo para se inserirem
de modos distintos como realizadores da cultura midiatica contemporénea.

Ao contrario do que se possa imaginar a partir de uma perspectiva como a
esbocada anteriormente, com as mudancas significativas na natureza do circuito de
producdo, circulagdo e consumo, a necessidade de algum grau de legitimacao cultural se
faz necesséria para que a producao midiatica, quando ndo mais mediada diretamente (ao
menos ndo da mesma maneira) pelas empresas fonogréaficas, tenha relevancia,
especialmente quando o desejo dos envolvidos é o de viver profissionalmente dessa
producdo. O que acontece hoje, portanto, é que enquanto alguns dos antigos mediadores
perdem a centralidade, alguns novos mediadores emergem, mantendo-se a demanda
pelo lugar do filtro exercido por especialistas confiaveis como fundamental. Em alguns
casos, esses especialistas ndo sdo profissionais especializados, mas dedicados e

apaixonados fés de um determinado assunto (como um género musical ou um artista em

2 As recentes transformagdes causadas pelo impacto da difusdo da tecnologia digital e da internet
apresentam varias faces e distintas questoes. No universo do jornalismo, por exemplo, parte do debate
gira em torno do processo de “democratizagdo digital”, em sua face “positiva” (proporcionar a pratica do
jornalismo cidaddo) e seu lado “negativo” (a perda da for¢a do especialista profissional e sua
confiabilidade).
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especial) que adquirem legitimidade junto a uma comunidade de fas para informar,
emitir opinides e juizos de valores com maior credibilidade do que outros (SA, 2006).

No contexto da convergéncia cultural e da cultura participativa (JENKINS,
2008), as redefinicdes no ambito da industria da mdsica levam a perceber como a
formacéo atual de um star system permite comportar desde artistas ainda ligados as (ou
com passagens significativas pelas) majors aos mais “despretensiosos” musicos
amadores interessados em disputar apenas alguns minutos de fama e quantidade
expressiva de acessos no Youtube, passando por uma gama de profissionais lancados
por pequenas gravadoras (ou mesmo com produgdes “caseiras”) interessados (pelo
menos) em conseguir sobreviver da atividade musical, além de obter um nivel
expressivo de reconhecimento. No entanto, hé de se levar em conta a notavel diferenga
em termos dos diferentes posicionamentos, que irdo gerar expectativas diversas em
torno de um desses atores sociais, além da importancia fundamental das mediacdes
exercidas pelas nocgdes de autenticidade, performance e género musical, carregadas de
valores “tradicionais” do circuito da musica popular massiva no processo de valoragdo
de toda essa producao.

Se as fronteiras entre amador e profissional tornaram-se um pouco mais dificeis
de serem totalmente delimitadas no universo musical, ndo vem de hoje, contudo, a
propensdo a confusdes sobre esses limites. Simon Frith (2004, p.26), a partir das
praticas que denomina como musica semicomercial (aquela cantada em karaokés,
executada por DJs adolescentes em festas de aniversario e até a musica ao vivo tocada
por fiéis nas igrejas), aprofunda a questdo das relacdes entre industria e cultura, e dos
modos de inser¢do daquela nesta. Um dos elementos que o autor desenvolve através dos
varios exemplos com 0s quais trabalha é a importancia e a dependéncia de atividades
chamadas amadora e semicomercial no cotidiano para a continuidade do funcionamento
da prépria industria da musica ao longo de sua historia. A industria seria socialmente
constituida em torno de uma grande teia cultural, tratando-se de uma imensa rede social
de comunicacdo com diversas e complexas sub-redes. “Algumas dessas redes envolvem
relacOes diretas com outras pessoas; outras sao mediadas por companhias fonograficas,
estacdes de radio e fitas feitas por amigos” (Idem, p.28). Se essa rede de natureza social
estd mais complexa com o advento e a ampla disseminacdo da internet e das redes
sociais virtuais que potencializam as possibilidades de visualizacdo e troca de
experiéncias em torno de toda essa producgéo, percebe-se que, ao invés de acabar com as

fronteiras entre produtores amadores e profissionais, a nova ordem cultural e comercial
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na qual a musica popular massiva vem a se configurar mantém como uma importante
demanda a necessidade de afirmacdo de parte dos valores “tradicionais” na atualidade, a
fim de separar e conferir maior valor e credibilidade a uns atores sociais em relagéo a
outros.

Nesse contexto, ¢ grande o poder das estrelas do “elenco” do star system
formulado pelas majors até a década de 1990. Capitalizados simbdlica e
economicamente a partir de seus trabalhos nas grandes gravadoras, alguns artistas
tornaram-se marcas que dao legitimidade para novas a¢des comerciais no atual cenario.
No ambito internacional, ha de se destacar o caso da banda Radiohead nesse sentindo.
Recentemente rompida com sua ex-gravadora no ano de 2003, a banda langava o seu
sexto disco de composicBes inéditas, angariando todo um staff em torno de suas
inovadoras a¢des de marketing para esse lancamento e na conducéo de sua carreira dali
em diante. Disponibilizando por um determinado periodo de tempo o contetdo do disco
para que os fas baixassem gratuitamente pela internet (ou que pagassem o quanto cada
um achasse que valeria a pena), o0 Radiohead dialogava com os valores emergentes da
cibercultura sobre o compartilhamento, procurando manter um determinado controle
sobre a sua producdo, em uma acdo que sO ganhava a repercussdo na dimensdo
midiatica que tomou em virtude do reconhecimento de seus cinco discos anteriores,
lancados pelo esquema tradicional centrado no papel e poder da grande gravadora e que
haviam contribuido para o estabelecimento e o fortalecimento da marca Radiohead. *°

Do lado da musica nacional, alguns exemplos contribuem para referendar esse
poder de nomes forjados na industria tradicional nesse mesmo sentido. Um pioneiro foi
o0 cantor Lobdo, que, ainda antes do Radiohead, em 1999, langaria mao de todo o capital
simbolico que acumulou em sua trajetoria na industria, articulando-se a outros atores
sociais para lancar o seu disco no circuito de bancas de jornal. Em um contexto de
debate sobre a pirataria, o cantor reacenderia a discussdo sobre a producédo
“independente” e angariava, com sua agao e estratégias discursivas a ela relacionadas, a
simpatia de uma parcela de consumidores, a0 mesmo tempo em que pautava um debate
sobre modificagbes na cadeia produtiva, ao chamar a atencdo de diversos setores da
midia pela for¢a de sua “marca”, forjada em didlogo com a industria fonografica até
entéo.

Todo esse rearranjo atual da industria da musica e dos diversos atores sociais

que a configurariam envolve um jogo complexo que passa em primeiro lugar pela maior

%0 para uma anélise apurada sobre o caso em questéo, ver Morrow (2006).
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dificuldade na fixacdo de novos nomes a partir dos moldes tradicionais baseados no
modelo tradicional das grandes gravadoras. Passa também pela emergéncia (e em alguns
casos, a auto-suficiéncia) de novos circuitos com a expressiva forga de nomes a margem
da antiga configuracdo midiatica baseada na producdo que partia do eixo Rio-S&o Paulo,
devido a concentracdo de grandes gravadoras e emissoras de radio e TV nesses dois
Estados. O caso da banda Calypso, estrondoso sucesso no Para e no Norte do pais
muitos anos antes de ser “revelado” pela “grande midia” do Sudeste, aponta para essa
reconfiguracdo que envolve a emergéncia de uma serie de novas relacdes comerciais
entre atores sociais diversificados (dentre os quais, a partir desse caso, chamam atencéo
0s empresérios) a despontarem no mercado musical brasileiro. **

Uma das caracteristicas relevantes desse rearranjo da industria musical é o fato
de novos (e alguns antigos) artistas que se destacam por dominar as novas linguagens
relacionadas a comunicacdo e ao marketing na internet, particularmente nas redes
sociais virtuais, angariando fas, 0s primeiros muitas vezes a partir dos lagcos
“tradicionais” de amizade, e mobilizando-0s a ponto de contribuirem para o
estabelecimento de um lugar de destaque nesse contexto da cultura participativa. O caso
da banda Restart é exemplar nesse sentido, tendo em vista o papel que os fas tiveram
em alcéa-la a patamares cada vez mais elevados no mainstream musical brasileiro, como
em votacdes pela internet para premiacGes na midia tradicional, como as do Video
Music Brasil da MTV em 2010, em que venceram todas as premiac@es as quais haviam
sido pré-indicados, gracas a uma grande mobilizacdo dessa rede, a qual os musicos da
banda denominam “familia”, categoria discursiva a partir da qual expdem (e procuram
consolidar) a natureza dos fortes lagos afetivos que a manteria unida.

Desde o caso de Mozart, passando por todo o processo de comodificacdo da
musica gravada e as transformacgfes técnicas mais atuais, ganhar dinheiro com essa
atividade sempre foi um desafio complexo cuja “férmula” nao foi dominada pelas
indUstrias culturais. O que a principio poderia parecer simples em um olhar pouco
atento sobre a indUstria fonografica em seus momentos de maior auge, analisada a fundo
a trajetoria da industria da musica, mostra-se uma questdo bastante complexa, devido

em boa parte as transformagGes de ordem tecnoldgica que, contribuindo para redefinir o

3! Desde a estruturagdo do funk carioca aos circuitos alternativos do rock ligados a associacdes de
festivais de musica séo outros exemplos da configuragdo atual do circuito da musica e das relagdes entre
os diversos atores sociais que merecem uma analise aprofundada sobre o tema de uma forma geral, bem
como nas particularidades trazidas por cada caso. Para um quadro mais amplo sobre o assunto, ver
Vicente (2006).
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cenario cultural e econébmico, afetam diretamente as disputas entre 0s agentes que se
envolvem no processo. *

Se 0 processo de distingdo que envolve tradicionalmente a apresentagédo e a
manutencdo dos novos artistas em lugar de destaque no star system da musica popular
massiva ja envolveria um esforco complexo em termos de estratégias textuais e
extratextuais, aparecer e manter-se no contexto atual pode se tornar um trabalho ainda
mais delicado em virtude da nova configuragdo cultural, comercial e midiatica que
permitiu uma explosao da circulacdo da producdo musical (amadora e profissional) em
quantidade jamais vista. A transformacdo dos profissionais da musica em verdadeiras
marcas, cada qual como um artista (cantor, grupo ou eventualmente musico
instrumentista) que apresente uma personalidade propria, reconhecidas por
determinados publicos no mercado e que permitem o lucro através de valoracdes sobre
os frutos de seu trabalho e de sua imagem, passa pelo papel determinante dos canais
midiaticos de circulacdo, dentre os quais a televisdo se sobressai desde os primeiros
anos de sua popularizacdo. Mapear, compreender e discutir a articulacdo histérica entre
a musica e a TV no Brasil, chamando a atencdo para a importancia do meio na
consolidacdo de artistas do star system da musica nacional até os anos 1990 (ou seja,
com enfoque na TV aberta e na MTV, antes de suas redefinicbes mais atuais diante de
um novo cenario tecnomidiatico em que também surge o reality show musical), é o
objetivo do capitulo seguinte. O interesse é refletir sobre os principais modos de
articulacdo “tradicionais” da TV brasileira (anteriores ao reality musical) com o circuito
musical ao longo da histéria do meio, para compreender de que maneira ela vem
servindo e configurando a indudstria musical, diante ainda do processo de hierarquizacdo

cultural promovido pelos seus diversos agentes.

%2 Um panorama mais completo sobre o tema pode ser visto no texto de Simon Frith (2004).
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CAPITULO 2:

TELEVISAO E INDUSTRIA DA MUSICA NO
BRASIL EM SUAS ARTICULACOES
“TRADICIONAIS”

Para elaborar uma histéria das articulagdes entre a televisdo e a industria da
masica brasileira, optou-se por um recorte metodoldgico delimitado por alguns marcos
eleitos como significativos em relacdo as suas transformacdes, sobretudo no sentido da
apresentacdo e consolidacdo de novos nomes do star system musical brasileiro. Tais
marcos permitirdo compreender os rearranjos nessas relagdes desde meados dos anos
1960, momento em que a televisdo ultrapassa o radio em termos de faturamento
publicitario,® até o final da década de 1990, periodo em que os servicos de TV por
assinatura solidificam a penetragdo de canais segmentados no mercado, mas antes da

emergéncia do cenario da convergéncia. Tal recorte cronologico delimita ainda o

% Enquanto, em 1958, a TV absorvia 8% das verbas publicitérias diante de 22% do que absorvia o radio,
em 1962 esse indice ja pulava para a casa dos 24%, segundo Napolitano (2010, p.85).
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momento em que a industria fonogréafica se estabeleceu como hegemonica no mercado
musical, como sera discutido ao longo do capitulo.**

Se o rédio ainda era 0 meio que reinava soberano nos primeiros anos de
funcionamento da televisdo no pais, a crescente popularizacdo deste meio ao longo de
suas duas primeiras décadas foi fundamental para que ja nos anos 1960 a televisdo
desenvolvesse um quadro de profissionais por ela formados, diante de um publico
concebido como diferenciado daquele do rédio, do teatro e do cinema, o que contribuiu
para que apresentasse uma linguagem e uma programacgdo com maiores especificidades
em relacdo aos demais meios de comunicacdo (BERGAMO, 2010). Nesse momento, a
incipiente racionalizagcdo da producdo (expressa, sobretudo, na formulagdo de uma
grade televisiva que procurasse maximizar os indices de audiéncia em cima desse novo
publico familiar para captar anunciantes) dava maiores contornos ao que se constituiria
o principal meio tradicional da comunicacdo de massa. Nesse contexto é que prolifera
um conjunto de programas realizados em estidio e apresentado por jovens cantores e
cantoras em ascensdo no cenario musical brasileiro, muitos deles com poucos ou, em
alguns casos, sem quaisquer registros fonograficos. Espalhados pelas diferentes
emissoras, boa parte dos participantes desses programas apresentavam cancoes
desconhecidas nos Festivais da Cangdo, outro formato musical particularmente
televisivo e expressivo nesse momento em que a TV Record seria reconhecida como a
“Radio Nacional da Era da TV”, por congregar os nomes mais expressivos dos diversos
cenarios musicais desse periodo. Os Festivais da Cancdo e 0s programas musicais
apresentados por cantores sdo, portanto, o primeiro marco da historiografia que o
capitulo se prop0e a apresentar.

A gueda do formato do Festival como o principal espaco de apresentacdo dos
novos artistas e can¢des coincide com a consolidacdo da hegemonia da Rede Globo no
mercado de televisdo e de sua expansdao como um conglomerado midiatico poderoso.
Dando prosseguimento ao processo de racionalizacdo da programagédo na TV ao longo

dos anos 1970, a emissora apostava em um novo modelo de gerenciamento que, ao

% Cabe observar que, dentro do recorte adotado, ndo houve a necessidade de uma discusséo tedrica mais
especifica em torno da nocdo de géneros televisivos conforme uma diversidade de autores vem realizando
(DUARTE, 2004, 2007; GOMES, 2002; JOST, 2004; SOARES, 2009; SOUZA, 2004). Em primeiro
lugar, porque o foco do trabalho esta voltado para a compreensao do lugar da TV na cultura musical que
produz valores em torno da industria da musica. Em segundo, como um desdobramento da primeira,
porque serdo abordados produtos frutos do encontro entre TV e indlstria musical que nao
necessariamente se enquadram na categoria de género, como as trilhas sonoras de telenovelas. Assim, a
discussdo sobre géneros televisivos, ao contrario da desenvolvida no capitulo anterior sobre os géneros
musicais, apenas desviaria dos objetivos mais especificos do trabalho.
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consolidar gradativamente o chamado “Padrdao Globo de qualidade”, baseava-se, dentre
outros elementos, no tripé “telenovela-telejornal-telenovela” exibido no seu horario
nobre. A reboque do destaque da telenovela como um dos géneros dominantes da
programacdo da emissora, as suas trilhas sonoras revelaram-se um novo espaco
fundamental para a atuacdo da televisdo na industria da mdsica, que contribuia tanto
para a consolidacdo da carreira de nomes langados pelos Festivais e demais programas
musicais apresentados por cantores e cantoras, quanto para a apresentacdo de novos
nomes na industria da masica ao longo das ultimas décadas. Por isso (e tendo em vista
ainda a forca do modelo, mensurado pela sua longevidade), as trilhas sonoras das
telenovelas sdo delimitadas como um segundo grande marco dessa relacéo,
compreendendo-as articuladas a atuacdo do brago fonogréafico do conglomerado Globo,
a Som Livre, e a outros espacos da Rede Globo de Televisdo moldados em boa parte
para os artistas conferirem forma audiovisual as performances das cancbes, como 0
programa ‘Globo de Ouro’.

J& o terceiro marco historiografico da articulacdo entre televisdo e indUstria da
musica para a apresentacdo de novos artistas e cancdes relaciona-se a consolidacdo do
videoclipe, sobretudo no momento de expansdo da MTV, canal que solidificou o
produto anteriormente utilizado como peca promocional no programa dominical
‘Fantastico’ da TV Globo (e exibido em alguns programas da TV aberta ao longo das
décadas de 1980 e 1990) como uma referéncia para a industria da musica brasileira em
um momento em que a televisdo por assinatura comecava a se expandir no pais.

A aposta nesses trés marcos histdricos para a compreensdo das transformactes
nas relacGes entre televisdo e industria da musica ao longo da historia ndo negligencia o
papel de um tradicional género televisivo: o programa de auditorio. Exatamente por
considera-lo fundamental desde o surgimento da TV até os dias atuais, é que se vai
procurar costurar a sua importancia dentro dessa trajetoria histérica delimitada pelos
trés grandes marcos em um subtdpico em separado, antes do fim do capitulo.

2.1. A ERA DOS FESTIVAIS E OS PROGRAMAS MUSICAIS NOS ANOS 1960: A
HEGEMONIA DA TV RECORD

“Eu sempre pensei que os festivais poderiam ser organizados como
espetaculos de luta livre. Como assim? Tem que ter o mocinho, tem
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que ter o bandido, tem que ter o pai da moca. A filosofia na minha
cabeca era mais ou menos assim. (...) Organizar um espetaculo e
selecionar os intérpretes mais ou menos dentro disso.” (Paulinho
Machado de Carvalho, ex-diretor da TV Record).

“O objetivo era fazer um bom programa de televisdo. O festival nada
mais era do que um programa de televisdo. S6 que, de repente, por
forca de uma série de circunstancias, ele adquiriu até uma
importancia historia, politica, sociologica, musical e transcendental
(...). Onde se jogava a possibilidade de que um deles se tornasse astro
da noite pro dia. Ou do dia pra noite” (Solano Ribeiro, idealizador do
formato do Festival).

Os depoimentos acima foram concedidos ao documentario “Uma noite em 677,
que enfoca 0 momento e a edigdo (Il Festival da Musica Popular Brasileira, da TV
Record) que podem ser considerados o auge da chamada “Era dos Festivais”, por duas
das figuras mais paradigmaticas do formato televisivo que contribuiu para a
apresentacdo de uma notavel quantidade de novos cantores e compositores a um publico
ampliado, permitindo a inddstria do disco sondar as chances de insercdo destes no
mercado fonogréfico. As declaracfes apontam, além da centralidade adquirida pela
televisdo no circuito musical, para a forma como o veiculo atuava como filtro de
transformacédo de jovens realizadores em profissionais do star system da inddstria da
masica brasileira naquele periodo, dentro de papeis razoavelmente delimitados pelas
expectativas dos profissionais do meio e do formato que ia se consolidando como um
dos principais aglutinadores dos diversos interesses culturais e mercadologicos em
questdo. Do ponto de vista de seus produtores, portanto, os festivais se propunham a
serem, antes de tudo, programas televisivos. O fato chama a atencdo tanto para o papel
econdmico do meio que se estabelecia no mercado midiatico sob a forca relativamente
hegeménica dos formatos musicais quanto para a dimensdo da imposicdo de um dialogo
dos atores sociais envolvidos com o campo da producdo da cancao popular massiva com
uma incipiente linguagem midiatica que, por sua vez, era conformada e alimentada por
uma série de debates que constituiam o pano de fundo que motivava estetica e
ideologicamente tal produgéo naquele contexto.

O inicio dessa historia remete ao | Festival da Mdsica Popular Brasileira, exibido
semanalmente em horéario nobre (21 horas, nas quartas-feiras) pela emissora apontada
historicamente como marco fundamental da modernizacdo na industria televisiva e

naquele momento lider de audiéncia, a TV Excelsior, entre margo e abril de 1965. O
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programa foi o marco determinante para a renovacdo tanto da mdusica quanto da
televisdo brasileira ao dar o pontapeé inicial para a consolidacdo do formato que seria
caracteristico naquele periodo e determinante para a formacdo de uma sigla que
aglutinaria em torno de si valores de autenticidade importantes para uma parcela do
circuito da musica popular massiva produzida no Brasil, a MPB, ou moderna masica
popular brasileira (MMPB) ainda naquele momento. A musica vencedora, “Arrastdo”,
composicdo do jovem (e entdo bastante desconhecido) compositor Edu Lobo em
parceria com Vinicius de Moraes, constituia-se uma sintese paradigmatica das
transformacdes estilisticas que vinham sendo operadas na cangdo reconhecida como
brasileira, sob a influéncia dos parametros dos valores do nacional-popular, ao
incorporar teméticas e sonoridades que ndo se encerram nas consolidadas a partir do
samba desenvolvido particularmente no Rio de Janeiro, sobretudo as relacionadas ao
nordeste. *°

Quem conferia forma e vida audiovisual a “Arrastdo” era a cantora gatcha Elis
Regina que, com 20 anos, despontava em um cenario mediado pelo aparato televisivo,
palco para a fixacdo de dois elementos que solidificaram a sua imagem como intérprete
a partir dessa cancdo. O primeiro foi a desdobrada, caracterizada pelo andamento mais
dilatado de sua voz em uma dada parte da musica (antes do refrdo), que deixava espago
para os aplausos da plateia em um catartico momento de seu apice expressivo, algo que,
de acordo com Zuza Homem de Mello, contribuiu para determinar o0 modelo basico das
cancdes e de seus arranjos nos Festivais dali em diante. O segundo elemento foi o
movimento continuo dos bragos para tras, utilizado a principio para sugerir visualmente
0 ato do pescador, personagem dessa cancdo em particular, de puxar a rede, mas que
prosseguiria marcante ao longo de sua trajetdria midiatica. Especialmente esse segundo
elemento, visivel na figura a seguir, se tornava a partir de entdo uma marca que “fixaria
0 visual de seu estilo na pequena tela da TV” (MELLO, 2003, p.68) ainda com baixa
definicdo. Pode-se afirmar, portanto, que tais elementos, constituidos a partir de uma
relacdo performética com o dispositivo televisivo, se tornaram definidores, verdadeiras
marcas de sua personalidade artistica sobre as quais parte de sua autenticidade como
intérprete seré avaliada ao longo de sua trajetria midiatica pelo universo da mediacao

critica e pelo campo do consumo.

% Nesse sentido é significativo o fato do concorrente Wilson Simonal ter se recusado a reconhecer a

vitéria de “Arrastdo” por qualifica-la como uma musica regional, segundo Mello (2003, p.70).
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FIGURA 01: CAPA DE DISCO COMPACTO COM ELIS INTERPRETANDO “ARRASTAO”
NA TV E SOLIDIFICANDO GESTO QUE SE TORNOU UMA DE SUAS MARCAS REGISTRADAS
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Fonte: < http://agendaculturalpiracicabana.blogspot.com.br/2012/01/elis-regina-30-anos-sem-
sua-voz-tao.html>

Pouco antes de sua consagracdo na televisdo, a cantora havia langado seu
primeiro LP, “Samba eu canto assim” (pela gravadora Philips, em fevereiro de 1965),
titulo que indicava tanto a necessidade de configuracdo de uma personalidade prépria de
uma artista que buscava se estabelecer no star system musical brasileiro quanto a
celebracdo de uma tradicdo genérica com a qual dialoga. Em outros termos, a
consolidacdo de uma marca pessoal sustentada a partir de valores estabelecidos em
torno de um género em particular, em um processo de certa forma similar ao que
ocorrera com Jodo Gilberto, em relacdo ao modo de interpretar e de tocar os sambas de
uma nova geracdo de compositores alguns poucos anos antes, contribuindo

decisivamente para a edificacdo de um novo género, a bossa nova.


http://www.google.com.br/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&docid=m-MBgLI3nYe00M&tbnid=asjqM6YAXy941M:&ved=0CAgQjRwwAA&url=http://agendaculturalpiracicabana.blogspot.com/2012/01/elis-regina-30-anos-sem-sua-voz-tao.html&ei=hBlCUf65MsW0qAHxi4HICg&psig=AFQjCNEggolYsoPvdSKU1ZYh1yTON28eBw&ust=1363372804890537
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Com o impacto das apresentacGes de Elis no Festival da TV Excelsior, sua
carreira fonogréfica foi impulsionada em consonancia com a televisiva. Logo depois do
Festival, a cantora fora contratada para apresentar o programa “O Fino da Bossa” na TV
Record (que, a partir de 1966, se transformaria em “O Fino”, durando até 1967), junto
com outro jovem cantor que despontava como intérprete, Jair Rodrigues, e com quem
lancaria um LP (“Dois na Bossa™) em conjunto na mesma época.®® Assim como Elis,
Jair também era expansivo em relacdo a estética candnica da performance da bossa-
nova edificada por Jodo Gilberto, bem como reconhecido por um gesto visual marcante
com as maos a partir da cangdo “Deixa isso pra 14”7, de 1965, aquela considerada a
precursora do rap.’” A partir desses aspectos, ambos contribuem para atestar que 0s
novos 0s novos rumos da musica popular brasileira passavam pela mediacdo exercida
pela televisdo. Pelo modo como interpretavam as cangdes, ambos “ajudaram a construir
a performance televisual dos festivais” (NAPOLITANO, 2010, p.100). Elis e Jair
construiram-se como intérpretes televisivos e, naquele momento, pensada por seus
articuladores para a estrutura dos Festivais, é seguro afirmar que a cancdo popular
massiva tornava-se televisiva. *

Na esteira da popularizacdo dos cantores, bem como do formato do Festival,
outros jovens artistas passavam a ocupar um lugar no star system musical brasileiro,
mediados pela I6gica televisiva. No Il Festival da Mdsica Popular Brasileira, de 1966,
primeiro exibido pela TV Record, Jair Rodrigues se consolidava como intérprete ao
defender a cangdo “Disparada” de Geraldo Vandré, este outro cantor (e compositor)
iconico da “Era dos Festivais” que estabelecia sua imagem e seu espago nesse star
system como um rearticulador estético de sonoridades nordestinas com intencdes
politico-ideoldgicas demarcadas por performances visuais pensadas para a mediagédo da

I6gica televisiva ao longo de sua trajetdria midiatica. O modo como Vandré procurou se

% Cabe destacar a velocidade dos acontecimentos histéricos e a competéncia da articulacdo entre a
indGstria fonografica e a televisiva nesse contexto, considerado insipiente para 0 processo de
racionalizagdo das industrias da cultura no Brasil, levando em conta que o Festival na TV Excelsior que
consagrou “Arrastdo” e Elis terminou em abril e que em 17 de maio o programa ‘Fino da Bossa’ estreava
elevando as vendas do disco “Dois na Bossa”.

3 Qutro cantor-compositor de destaque no cenario dos Festivais e dos programas televisivos dos anos
1960 foi Jorge Ben, que, naguele momento, era mais um herdeiro e representante da estética que
predominava em apresentacdes em espagos de shows como “O beco das garrafas”, no Rio de Janeiro, e
que tinha influéncias mais marcadas dos conjuntos de jazz. Para maiores detalhes sobre o tema, ver
NAVES (2004).

%8 N&o se deseja com essa afirmacéo deixar de lado a importancia do dispositivo teatral (ptblico para o
qual, ao vivo, as apresentagdes se dirigiam até mesmo antes da existéncia dos festivais) na configuragdo
desses elementos de performance, mas acredita-se que a mediacdo exercida pela televisdo foi fundamental
para a sua consolidacdo como marcas diante de uma audiéncia mais expressiva naguele momento, assim
como ao longo da trajetdria desses artistas que continuou a ter a televisdo como um pilar importante.
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vestir (incluindo como adereco um chicote na méo) para apresentar na TV a cangdo que
portava uma mensagem revolucionaria em sua letra que expunha a luta de classes sob
uma sonoridade “interiorana”/ “’sertaneja” de intensidade expressiva (com direito ao uso
de viola caipira em um desenho harménico-melddico bastante caracteristico do que se
concebia como regional nesse sentido) comprova a importancia visual para a
performance mediada pelo veiculo. Outro elemento importante a corroborar essa ideia a
partir do mesmo exemplo foi a seriedade que Geraldo Vandré exigia do sorridente e
brincalhdo Jair Rodrigues para defendé-la e apresentd-la pela primeira vez para um
grande publico, o que passou a fazé-lo sem dar um sorriso.*

“Disparada” vencia o festival da Record de 1966 dividindo o prémio com outra
cangdo, “A banda”, de Chico Buarque, interpretada pelo préprio Chico e por Nara Ledo.
A marchinha, mais expressivamente “contida”, sem mensagens explicitamente
revolucionarias (relacionadas aos ideais esquerdistas) do ponto de vista politico-
ideoldgico (bem como do estético) e que angariou a simpatia de uma parcela expressiva
do publico e dos jurados, contribuiu para que ambos fossem algcados a uma condicao
especial no star system musical brasileiro, mediada pela pueril natureza da cancdo em
questdo. O estilo contido (e, de certo modo, “pouco televisivo™) de ambos, ao contrario
do da expansiva e expressiva Elis Regina e do também expressivo, sempre sorridente e
simpatico Jair Rodrigues, ndo os credenciava como apresentadores de programa musical
(ainda que a Record tivesse tentado).*® No entanto, as suas performances (no Festival e
nos programas) contribuiam para a consolidacdo de algumas das primeiras marcas sob
as quais se reconhecia uma personalidade auténtica de ambos que, assim como com
Elis, Jair e outros que se mantiveram por um periodo consideravel com destaque no star
system, sofrera transformacdes, ao serem acrescentadas diversas outras camadas ao
longo do tempo de acordo com as maneiras como se constroem as suas trajetorias

midiaticas na indstria da musica.*

% Segundo Mello (2003, p.131). Ainda de acordo com o autor, ao ir até o apartamento de Jair para
convida-lo a defender a cangdo, “Vandré quis certificar-se de que ele ndo faria as brincadeiras
costumeiras de ‘O Fino da Bossa’. “Olha, negdo”, disse ele, “ndo brinca com a minha musica que ela é
coisa séria’.”

“ Segundo Napolitano (Op.cit, p.100), a quest&o ia além de uma mera inadequacio dos novos astros que
surgiam como apresentadores, tratando-se de um conflito marcado pela tentativa de racionalizar a sua
utilizag@o em programas de estidios, “frios”, que ndo reproduziam a “temperatura” dos festivais, cada vez
mais caracterizado por tensdes e certo nivel de “espontaneidade”, pontuadas pelas vaias de suas plateias.
* Nesse sentido, a timidez de Chico Buarque sempre fez parte das discussées alimentadas pelo publico e
pela midia que se configuraram influentes nas valorages que envolvem de certa forma o consumo de sua
producdo musical.
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FIGURAS 02 E 03: ELIS REGINA E JAIR RODRIGUES, APRESENTANDO “O FINO DA BOSSA”
E NA CAPA DO DISCO LANCADO EM CONJUNTO
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Fontes: < http://www.tudosobretv.com.br/histortv/depol/jair/ > e <

http://oglobo.globo.com/cultura/kogut/nostalgia/posts/2008/07/13/elis-regina-no-programa-fino-da-bossa-
1965-113832.asp >

Os primeiros efeitos econdmicos expressivos dessa articulagcdo entre os artistas
revelados para um publico mais ampliado pelo Festival com a TV para a inddstria do
disco foram os elevados indices de vendas dos produtos fonograficos relacionados as
cancdes e aos préprios artistas lancados em certa consonancia com a exibicdo dos
programas televisivos.*? O compacto simples com a gravacdo de “A banda” por Nara
Ledo no seu lado A, por exemplo, chegou a vender 10 mil cépias ao longo das 24 horas
que se passaram do dia da exibi¢do da final do Il Festival de Musica Popular da TV
Record de 1966 e 100 mil ao final de um més.** Ja o LP “Dois na Bossa”, chegava, em
1965, & casa das 500 mil cépias,** recorde até a explosdo do fenémeno da “Jovem
Guarda”, programa televisivo que solidificava o rock no pais sob o rotulo de ié-ié-ié e
Roberto Carlos como o maior vendedor de discos no Brasil. °

Ainda que fosse uma atragdo constante nos Festivais da TV Record, Roberto
Carlos néo tinha o respaldo daquela plateia que frequentava os teatros onde se gravavam

0s programas, formada em sua maioria expressiva por um publico jovem universitario

*2 Algo que logo seria acentuado com a disponibilizagdo de LPs de cangdes dos festivais, fortalecendo as
relagcBes da televisdo com a industria fonografica e consolidando o meio como fundamental para a
renovacdo do mercado musical.

*% Segundo Mello (Op.cit, p.139).

* De acordo com Paulo César de Aradjo (2006, p.171). Segundo Nercolini (2011, p.7), o disco chegaria a
vender 1 milhdo de cdpias.

** Sucesso que despertou o interesse e os cilimes de uma parte expressiva dos componentes da MPB que
serviram de base para uma disputa ideolodgica, estética e mercadolégica com a producédo do rock da Jovem
Guarda na indUstria fonografica.


http://www.google.com.br/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&docid=EWgMcLy4P-OfQM&tbnid=kFkxiF7hChb0JM:&ved=0CAgQjRwwADgS&url=http://blogdavalce.blogspot.com/2012/01/elis-e-sempre-vai-ser-maior-cantora.html&ei=BBtCUcXEA4GmrAHruoCgDg&psig=AFQjCNFPw8V2N1x5BoBR_Ue6zbyPMGK2MA&ust=1363373188132572
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de classe média e comprometido com os valores e 0s debates em torno do nacional-
popular, para torcer pelas cancdes e cantores preferidos. O principal apresentador de
mais um programa da emissora lancado em 1965 voltado ao didlogo com novos
fendmenos musicais jovens, o “Jovem Guarda”, ao contrario da maioria dos artistas ali
presentes, procurava as cameras para se comunicar, segundo observagdes de Marcos
Napolitano. Quando, ao defender o samba “Maria, Carnaval e Cinzas”, Roberto “fixa a
camera e encolhe a ponta do nariz para fazer um classico cumprimento sensual as fas”
(ARAUJO, 2006, p.192), o cantor escapa simbolicamente das iminentes vaias de uma
expressiva parcela do publico presente para se direcionar a uma expressiva parte (e
muito mais ampla) da audiéncia que assistia ao programa de suas residéncias. “°
Segundo Simon Frith (2002, p.282), o rock and roll, desde suas origens, se
alinha ao radio segmentado ao consumo adolescente e, consequentemente, esse novo
radio (cada vez mais miniaturizado e movel, deslocando-se para os quartos de seu
publico nos anos 1950) era definido em oposicdo a emergente televisdo massiva mais
voltada para toda a familia (que, ocupando o lugar social que era do radio, situava-se na
sala de estar das residéncias). O silogismo primario que se completa em torno dos
valores culturais que sustentariam o circuito do género é o de que o rock and roll se
define em oposicédo a televisdo. Se essa € uma realidade que se comprova nos Estados
Unidos, ndo é valida como premissa universal, posto que essa forte tensdo com a
televisao, sobretudo pelo fato der ser eminentemente radiofonico, ndo ressoa no caso de
seu desenvolvimento no Brasil. Nesse sentido, o programa “Jovem Guarda” da TV
Record era mais um passo na consolidacdo das relacdes estabelecidas e nada
problematicas até entdo entre o rock produzido no Brasil e o veiculo, que em si ndo era
visto como negativo para os valores de autenticidade estabelecidos em torno do género
naquele momento. Discursos como o de um de seus protagonistas, Erasmo Carlos, de
que “A Jovem Guarda comecou principalmente quando ‘Rock Around the Clock’
chegou ao Brasil, mas s6 o programa nacionalizou 0 movimento” (apud FROES, 2000,

p.78) contribuem para, ao contrario, atestar o potencial agregador do veiculo e do

*® Nesse momento, a forca dos Festivais como formato era tio expressivo que, por conta em parte das
dificuldades enfrentadas pelos musicos ligados a Jovem Guarda nos Festivais dominados pelos artistas da
MPB, os grandes nomes do rock do Brasil no periodo acabaram por promover um festival para revelar
novos talentos relacionados ao género, em 1966, o | Encontro Nacional da Jovem Guarda (FROES,
2000).
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programa em questdo para a articulacdo entre duas cenas, a do Rio de Janeiro e a de S&o

Paulo, em torno de um circuito de rock dentro dessa trajetéria. */

FIGURAS 04 E 05: IMAGENS DO PROGRAMA JOVEM GUARDA

Fonte: < http://segundaguerral23.blogspot.com.br/>

Estar na televisdo ndo era problematico para o circuito do rock nesse contexto.*®
Obter a visibilidade através do meio que se consolidava era necessidade basica para
todos os artistas. Tanto para 0s novos intérpretes e compositores que despontavam no
cenario (seja os identificados com o rock quanto os com as bases e os debates em torno
da sigla MPB), quanto para os que, egressos de um periodo inteiramente dominado pelo
radio como veiculo de massa, buscavam a continuidade de sua trajetéria midiatica.
Nesse sentido, além do investimento em ‘O Fino’ e ‘Jovem Guarda’, a TV Record dava
espaco para a continuidade da carreira dessa parcela de intérpretes, com 0 programa
‘Bossaudade’, apresentado pelos cantores Cyro Monteiro e Elizeth Cardoso. Com essa

*'Se o0 cinema apresentava a musicalidade e o estilo audiovisual de vida atrelado ao rock por meio de
grandes icones norte-americanos em filmes exibidos nos anos 1950 (como ‘“No balango das Horas”), a
televisdo, ja nesse periodo, era uma das plataformas a partir da qual diversos postulantes a uma carreira na
indUstria da mdsica brasileira através do rock and roll se apresentavam em programas dedicados ao
género, ainda que o radio naquele momento fosse o veiculo com maior repercussao nesse sentido. Dentre
eles, destacam-se “O Festival de Brotos” na TV Bandeirantes (SP) e o “Hoje ¢ dia de rock”, apresentado
por Jair de Taumaturgo na TV Rio (RJ), pelos quais passaram diversos futuros cantores, cantoras e
conjuntos que se apresentariam no programa “Jovem Guarda”. Ainda nos anos 1950, aquela que seria a
primeira estrela do rock tupiniquim no periodo tinha seu préprio programa (‘Crush em Hi-Fi’, na TV
Record de Sdo Paulo). Para mais detalhes sobre a importancia do radio e da televisdo para o rock nesse
periodo, ver Marcelo Frées (2000). Vale ainda dizer que os programas da TV Record de S&o Paulo eram
reproduzidos no Rio de Janeiro pela TV Rio, em uma parceria que prenunciava de certa maneira a
formacdo das redes de televisdo e a nocdo politica estratégica de uma integragao cultural do Brasil por via
do meio, 0 que ocorreria a partir da ascenséo da Rede Globo na virada da década de 1960 para a de 1970.

8 Ainda que, como recorda Nercolini (2011, p.13), uma parcela de tensio com 0s seus mecanismos,
buscando-se revelar e discutir as suas caracteristicas industriais, possa ser observada em parte da
producdo de uma parcela desses artistas, como nas cangdes “Alegria, alegria” (de Caetano Veloso) e
“Roda Viva” (de Chico Buarque).
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terceira perna do tripé de programas musicais, a emissora alargava o seu espectro de
atuacdo na industria da musica, abarcando praticamente todos os grupos e os estilos
existentes naquele ano de 1965. Ao expor a estratégia da TV Record, o diretor Nilton
Travesso da a medida exata da relevancia do produto musical para a emissora a partir de
entdo: “Ja que estdvamos na linha de shows, decidimos reforcar nossa investida contra a
teledramaturgia da Excelsior, ampliando nossa grade para os musicais” (apud
GONCALO JUNIOR, 2001, p.282). Essa linha de programacio guiou a elaboracio de
diversos outros programas derivados de ‘O Fino da Bossa’ e de ‘Jovem Guarda’, como
0 ‘Show em Si..monal’, apresentado por Wilson Simonal, e o ‘Frente Unica’,
idealizado por Geraldo Vandré, que em sua maioria lideravam os indices de audiéncia
nos dias em que eram exibidos. Segundo Luiz Tatit:

Nos anos 60 e comeco de 70, toda masica popular brasileira estava
numa emissora de televisdo: a Record. Fazia parte da programacao,
inclusive, todos os grupos antagonicos: eles tinham do Tropicalismo
até a Jovem Guarda, a MPB de linha dura, de protesto, que nédo
deixava passar nada que ndo fosse a musica engajada. Tinha ainda a
linha do tipo Simonal, do tipo Fino da Bossa, Ronnie Von,
dissidéncias da Jovem Guarda, enfim, tudo estava na Record. Isso
acabou durante os anos 70 (apud TOLEDO, 2007, p.4).

FIGURAS 06 E 07: ELIZETH CARDOSO APRESENTANDO “BOSSAUDADE” E WILSON
SIMONAL COMANDANDO O “SHOW EM SI... MONAL”

A concorréncia, no entanto, procurava responder a hegemonia da Record nessa
segunda metade da década de 1960, apoiada nos formatos musicais. A TV Tupi, por
exemplo, para concorrer com 0 sucesso de ‘O Fino da Bossa’, apresentaria o ‘BO65’,
comandado por Elza Soares e Wilson Simonal, antes deste se transferir para a Record. A
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TV Globo chegou a contratar Chico Buarque para apresentar um programa e, no auge
da Tropicalia, depois de negociarem com essa emissora, Caetano Veloso e Gilberto Gil
passaram a comandar o ‘Divino Maravilhoso’, na TV Tupi, até 0 momento em que
foram presos e exilados pelo regime militar.*® Ronnie Von, Wanderley Cardoso,
Eduardo Araujo, Jerry Adriani e o grupo Os Vips eram representantes do ié-ié-ié que em
algum momento também comandaram programas musicais semanais nesse momento,
espalhados pela Tupi, Continental, Excelsior, Rio, além da propria Record.® A guerra
entre as emissoras em torno da programacdo musical se refletia até mesmo em outros
géneros televisivos, como foi o caso da telenovela (quando a Excelsior convida Agnaldo
Rayol para protagonizar a novela O Caminho das Estrelas, a Tupi contra-ataca ao
fechar com Wanderley Cardoso para estrelar outra), em um momento em que 0 meio
atuava decisivamente como mediador para a rivalidade entre os artistas na busca por um
lugar de destaque no star system musical, disputado individualmente tanto no interior de
um mesmo universo de producdo quanto entre os grupos mais afinados com
determinada posi¢do em detrimento de outras.

Uma das questBes mais importantes ao se abordar esse periodo historiografico da
musica brasileira diz respeito as disputas por espaco na industria da musica (e na
televisdo) que caracterizavam o0s debates sobre qualidade e autenticidade (essa
geralmente expressa na oposicdo entre determinadas expressdes artisticas tidas como
auténticas representacdes culturais brasileiras em detrimento de outras, imposta pelo
lado dos representantes da MPB). Tais debates, por sua vez, remetem de certa forma as
hierarquizac6es do circuito de producdo, circulacdo e consumo da masica. Nao € dificil
supor que essas discussdes tinham uma amplitude maior do que a restrita aos atores
ligados a producdo musical, até pelas declaracbes de alguns desses artistas na midia
impressa do periodo que as faziam reverberar publicamente, mas é dificil precisar o
quao significativo teria sido, ja que ndo se encontram referéncias dedicadas a recepcao e
aos valores das audiéncias. Torna-se complicado, portanto, delimitar como os diferentes

9 Sobre o caso, é importante notar o papel decisivo que a televis&o teve na eleicdo de Caetano e Gil como
0s primeiros cantores-compositores a serem presos e deportados pela ditadura militar apés o Al-5, posto
que ambos ndo eram figuras ligadas a militdncia de esquerda daquele periodo. No entanto, as
performances dos dois principais artifices da Tropicalia através dos programas foram percebidas como
grandes afrontas morais, segundo Mello (Op.cit, p.308), algo propiciado em boa parte pela dimensao que
tomavam naquele meio, 0 que pode ser percebido também diante do relato autobiografico de Caetano
(VELOSO, 1997).

% E importante sublinhar que esse predominio da Record parecia impulsionar essa forte produgdo da
concorréncia. Acessando o site da Memodria Globo, € possivel perceber a quantidade de programas
produzidos pela TV Globo que expressam essa tentativa, algo que provavelmente se estendia as demais
emissoras, mas que geralmente nao é abordado pela historiografia que se torna oficial sobre o periodo.
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publicos das diferentes classes reagiam a esses debates, bem como mensurar ou discutir
0 impacto dessas discussdes sobre o consumo dos produtos fonograficos e televisivos
relacionados as cangdes e aos artistas em questdo, ainda que, devido aos indices de
vendagens dos produtos fonograficos e das audiéncias dos programas televisivos
protagonizados pelos principais astros da MPB seja coerente sustentar o argumento do
pesquisados Marcos Napolitano (2010, p.389) sobre o fato de o publico consumidor dos
artistas da MPB ndo ser restrito aos poucos jovens universitarios (na época, cerca de
apenas 1% da populacdo) das classes médias e médias-altas de esquerda, como muitas
vezes se afirma e se hiperdimensiona, na analise sobre aquele periodo.

No entanto, € possivel afirmar que a mediacdo da televisdo ndo era vista, de
modo geral, como prejudicial para a constru¢do de imagens por nenhum dos grupos ou
dos artistas individualmente naquele cenario. Pelo que se pode levantar em toda a
bibliografia disponivel sobre o periodo, estar na TV era premissa fundamental para
todos os que desejavam gravar discos e, a principio, parecia indiferente estar na Tupi, na
Excelsior, na Globo ou na Record para os representantes identificados com as mais
diferentes expressdes musicais do periodo em que a Globo ainda nédo era identificada
com o regime militar. Atingir os mais elevados indices de audiéncia era o alvo principal
das emissoras com a aposta nos programas musicais (e das gravadoras para obterem
também indices expressivos de vendas de seus produtos) e as distin¢des relacionadas a
qualidade e a autenticidade das producBes ndo passavam por nenhuma relacdo mais
tensa em relacdo ao mercado nesse sentido, mesmo do lado dos artistas mais ligados aos
valores e aos debates em torno do nacional-popular. Todos estavam interessados em
disputar os espacos disponiveis na TV, independentemente do interesse ideoldgico e
estético particular de cada artista ou vertente.

Nesse periodo, a televisao foi central como veiculo audiovisual de consolidacéo
para 0s novos artistas, que se solidificavam através de suas performances como marcas
a serem exploradas pelo star system.”® As marcas ndo se restringiam aos aspectos das
apresentacdes de suas performances musicais em cima das cangfes, mas na forma como
se apresentavam em outros espagos do cenario televisivo, seja nos didlogos travados em
programas apresentados por seus pares (ja que eles interagem, entre si e com o publico,

para além de simplesmente cantarem, angariando simpatia ou antipatia da audiéncia),

51 Ainda que o cinema tenha tido importancia com alguns filmes relacionados aos principais nomes da
Jovem Guarda. No entanto, estes vinham a reboque da televisdo, apresentando-se como produtos
complementares nessa hierarquia midiatica.
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seja em programas criados para, dentre outros fins, explorarem a imagem dos artistas,
contribuindo para que o publico formasse opiniGes sobre eles. Este foi o caso, por
exemplo, de ‘Aqui se Improvisa’, em que a competi¢ao entre os participantes se baseava
em que estes deviam cantar musicas que contivessem uma determinada palavra sugerida
pela producdo a cada rodada. Apresentado por Blota Jr, o programa da TV Record
recebeu por vérias semanas Chico Buarque e Caetano Veloso, chamando a atencdo para
que ambos fossem conhecidos como grandes conhecedores do repertorio musical
brasileiro, o que permite sugerir o reconhecimento de ambos como pilares de erudicao
por um publico mais ampliado, para o caso do segundo mesmo antes de quaisquer
lancamentos de registros fonograficos como cantor. 2

A estrutura dos festivais estava baseada na ldgica competitiva entre novas
cancdes, elaboradas e interpretadas por cantores-compositores em ascensdo na maioria
dos casos especialmente para cada festival nesse periodo. A partir de apresentacdes que
testavam a forca de sua natureza expressiva como performances audiovisuais para um
publico cada vez mais amplo do espetéculo televisivo, tais can¢des eram tratadas como
de potenciais futuros hits, servindo de teste, portanto, para a industria fonogréafica, que
também se aproveitava dos novos artistas revelados pelos festivais e testados pelo
veiculo em seus diversos formatos para apostar suas fichas em suas carreiras
fonograficas. A forca dessa estrutura baseada no poder da televisdo como agente da
industria da musica mobilizou os empresarios da televisdo em investir no ramo do
lancamento de discos, algo que mais a frente se tornou bastante significativo, com o
surgimento do braco fonogréfico da Rede Globo, a Som Livre.

Em uma anélise superficial sobre o tema, salta aos olhos a expressiva quantidade
de artistas revelados nos Festivais entre 1965 e 1972 que tiveram uma trajetoria
midiatica e fonografica considerada sélida ao longo das décadas seguintes.”® Isso se
deve as maneiras como, durante e depois do declinio do formato dos Festivais, a
indUstria do disco se consolidou no pais, em didlogo com os interesses dos artistas em
questdo, de questdes de ordem politica (como as imposi¢des do regime militar em sua

faceta mais autoritéria a partir da instituicdo do Al-5 e do fortalecimento da censura a

%20 préprio reconhecimento de Roberto Carlos como “rei” advém de uma brincadeira no programa do
Chacrinha, na qual o cantor foi coroado como “rei da juventude”, segundo relatos de Froes (2000).

53 As apostas da indUstria em cima desse poderoso esquema em que se estabelecia a racionalidade daquele
periodo ainda assim ndo permitiam crer na existéncia de um poder absoluto sobre o que obteria sucesso
comercial, nem em que medida, o que pode ser percebido com a também notavel parcela de cantores e
compositores que ndo obtiveram o mesmo destaque e que ao longo da histéria se tornaram bastante
desconhecidos, fato nem sempre levantado quando se aborda esse assunto.
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partir de 1968), bem como do publico consumidor. Outro fator fundamental foi a forma
como foram estabelecidas as rearticulagdes desses atores sociais com a televisdo, em um
contexto histérico de aceleracdo do processo de modernizacdo no sentido da
racionalizacdo da producdo das industrias culturais que tem no protagonismo assumido
pela Rede Globo de Televisdo e de um dos seus principais géneros desenvolvidos

enquanto produtos culturais, a telenovela, um papel fundamental a partir dos anos 1970.

2.2. ATELENOVELA E A HEGEMONIA DA REDE GLOBO

No periodo delimitado entre o inicio e a decadéncia do formato dos festivais, 0
rearranjo das forcas do mercado musical foi marcado pelas grandes gravadoras
assumindo uma condicdo diferenciada e ainda mais privilegiada frente aos meios de
divulgacdo, como aponta De Marchi (2011). Se entre os anos 1930 e 1960, o
protagonismo no mercado musical competia ao radio, sobretudo a Radio Nacional, a
partir do auge dos festivais, a centralidade no processo de divulgacdo passava a ser
exercida pela televisdo, com destaque para o poder da TV Record. No entanto, nesse
momento a industria fonografica ja havia se estabelecido como um agente fundamental,
algo que foi se aprofundando rapidamente. >*

Nesse sentido, a televisdo substituia apenas em parte o radio como um primeiro
espaco a ser ocupado pelos artistas que desejavam sair do patamar amador para o de
profissionais. Ao contrario do momento de auge do radio, em que a gravacao de discos
seria percebida como uma consequéncia da consagracdo de sua exposicdo a partir de
apresentacdes no meio de comunicacdo em questdo, cada vez mais as gravadoras se
apresentavam como agentes centrais da industria da muasica, o que se inicia por volta de
1965 e se consolida na década de 1970.

Dessa forma, pode-se afirmar que o periodo em questdo marcaria a
transformacdo da industria de discos no elo articulador da industria da
musica como um todo, na medida em que: (a) as gravadoras
modernizaram suas estruturas, integrando verticalmente todas as
etapas da producdo de um artista; (b) passaram a selecionar e contratar
os artistas antes que estes alcangassem o mercado de musica através

> Segundo o autor, baseado em depoimentos de musicos da chamada “Era de Ouro” do radio: “Um
musico que quisesse ser considerado profissional deveria tentar entrar no meio radiofénico, para poder
gravar um disco e, depois, realizar concertos ao vivo pelo pais, gragas ao alcance das emissoras de radio
desde o distrito federal” (Idem, p.154).
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dos meios de comunicacdo (radio e, depois, a televisao); (c) obtiveram
incentivos do Estado para ampliarem sua producdo de artistas
nacionais, sem abdicar do langamento de titulos internacionais; (d)
institui-se certa divisdo do trabalho entre corporac@es fonograficas e
pequenas e médias gravadoras locais; (e) o consumo de discos
massificou-se (DE MARCHI, 2011, p.171-172).

Com o refinamento de sua racionalizacdo, portanto, cada vez mais as gravadoras
se tornaram agentes centrais nos rumos tomados pelo mercado musical, especialmente
no que diz respeito a solidificacdo de um novo artista. Essas mudancas nao significaram
a perda da importdncia da atuacdo da televisdo para a industria da mdsica, mesmo
depois do fim dos festivais que, do ponto de vista do mercado fonogréfico, serviam de
teste para a revelacdo de novos artistas e cancdes.”> O poderio da emergente Rede
Globo de Televisao, concentrando a audiéncia cada vez de modo mais expressivo a
partir dos anos 1970 ao consolidar um processo de integracdo nacional promovido com
a anuéncia dos governos da ditadura militar até o periodo de abertura politica (KEHL,
1986), é fundamental para se compreender o conteido das transformacdes no papel da
TV na cadeia produtiva e nos valores culturais presentes no circuito da mésica. *°

Ao longo do periodo de predominio da Record na “Era dos Festivais”, a Rede
Globo ja vinha assumindo um papel que é tido por vezes como secundario na narrativa
memorialista consagrada, mas parece fundamental, na relacdo com o universo da
musica popular massiva, através da apresentacdo de novas cancles e artistas nos

Festivais Internacionais da Canc¢édo (FIC), que permaneceram como atra¢des anuais da

> Por esse refinamento da racionalizacdo no planejamento das empresas fonogréficas, refiro-me ao
processo de modernizacao da estruturacdo interna das gravadoras multinacionais no Brasil que permitiu
com que estas assumissem o gerenciamento das carreiras dos artistas brasileiros em longo prazo, o que
esta relacionado a consolidagdo do LP como principal formato do mercado fonografico, como aponta De
Marchi (2011). Em dialogo com o trabalho de Morelli (1991), centrado na geracgdo dos artistas de MPB
gue surge nos anos 1970, o autor ressalta a importancia das mudancas nesse periodo, caracterizado pelo
fato de que os artistas ndo mais apareciam nos meios de radiodifusdo para consolidarem a sua imagem a
fim de possibilitarem a gravagdo e comercializagdo fonogréafica de suas cangGes posteriormente. Assim,
cantores como Fagner, Ednardo e Belchior somente alcangcam a televisdo e o radio por meio desse
processo de modernizacdo das gravadoras, gracas especialmente a criacdo de departamentos
especializados na gestdo das carreiras dos artistas. O crescente apuro no planejamento empresarial que
rege a racionalizacéo, verificado na inddstria fonogréafica nesse contexto, acaba remetendo também & tese
de Ortiz (1988) a respeito da possibilidade de se falar concretamente de inddstria cultural no Brasil
apenas a partir desse momento, no qual o processo de modernizagdo, promovida com a contribuigdo dos
governos da ditadura militar, atinge todos o0s seus setores.

% A partir de 1979, com o governo do general Figueiredo, o regime militar apoiou a consolidagdo de
novas redes nacionais, favorecendo a consolidacdo do SBT e da Manchete, sobretudo a partir da cassacéo
de concessdo da Tupi e da divisdo de suas afiliadas nacionais para essas duas emissoras, em 1980, em
parte por temer o poderio da Rede Globo consolidado até aquele momento (JAMBEIRO, 2001).
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emissora (totalizando seis edicdes) até 1972.°” Com a desarticulacdo dos festivais da
Record, junto com a Tupi, que, ao instituir o Festival Universitario, promovia uma
segmentacgdo do publico, a Globo era a emissora que procurava assumir o protagonismo
midiatico no lancamento de novas tendéncias musicais para um publico ampliado na
virada dos anos 1960 para os anos 1970. >

O produto musical era tdo importante para emissora lider absoluta em audiéncia
que, mesmo diante das dificuldades enfrentadas pelas apostas no formato dos seus
festivais e de programas como o ‘Som Livre Exportacdo’, a Globo insistia em se inserir
na industria da musica, o que, no meio desse processo, culminou no langcamento do
brago fonografico da corporagéo, a gravadora ‘Som Livre’, apoiada a principio no forte
respaldo comercial que os primeiros discos das trilhas sonoras de suas telenovelas
obtiveram na parceria de um ano com a Philips. Tais trilhas podem ser percebidas como
0 eixo articulador a partir do qual desde o inicio dessa década a Rede Globo se
apresentava como um agente fundamental no mercado fonografico, contribuindo
decisivamente para a sua renovacdo, através da divulgacao de novas cangdes e de novos
artistas, bem como na solidificacdo de muitos dos langados na década anterior, para um
publico cada vez mais expressivo (DIAS, 2005; MORELLI, 1991; SCOVILLE, 2008;
TOLEDO, 2007). *° Alguns elementos s&o fundamentais para atestar como o género foi
gradativamente passando a ser o eixo articulador da musica na televisdo logo a partir de

1969, como pontua Scoville:

Antonio Adolfo e Tibério Gaspar, autores de “BR-3” (inscrita para o
V FIC, de 1969), eram compositores de trilhas sonoras de telenovelas
da emissora. A canc¢do “Teletema” (T. Gaspar e A. Adolfo) foi um
grande sucesso nas radios e foi incluida na trilha sonora “Véu de

" O género voltaria apenas em 1975 (Festival Abertura) e com programas produzidos ainda em 1980
(MPB-Minister), 1981, 1982 (MPB-Shell) e 1985 (Festival dos Festivais)

% Estimulados pelo espaco televisivo, compositores, instrumentistas e cantores ligados ao que se
constituiria o Movimento Artistico Universitario (MAU), como Gonzaguinha, Aldir Blanc e Ivan Lins,
ganhavam notoriedade, permitindo a inddstria do disco dar seguimento as apostas em novos nomes
relacionados ao circuito de producdo relacionado ao universo da MPB, ou seja, ligados aos valores de
uma mdsica engajada, dialogando com a tradigdo nacional-popular do Samba e da Bossa Nova
(NAPOLITANO, 2010). Por outro lado, os festivais da Rede Globo permitiram ainda a emergéncia de
uma producdo que de certa forma trilhava pelos caminhos abertos pela Tropicalia e pela Jovem Guarda,
como a de Raul Seixas, Novos Baianos e alguns outros nomes do rock/pop, além do emergente género
Soul, imortalizado em narrativas sobre o periodo pelas performances de Toni Tornado, dentre outras
tendéncias e nomes que foram trabalhados pela industria do disco em sua trajetoria ao longo dos anos
1970.

% Ja que a televisdo foi um dos principais produtos a se expandir na década do “milagre econdmico”
promovido pelo regime militar, atingindo mais de 10 milhGes de aparelhos, enquanto a Globo chegava a
cobrir 97% dos lares do pais, em 1975, segundo dados apresentados por Ribeiro e Sacramento (2010,
p.116).
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Noiva” (Polydor, 1970). Erlon Chaves, renomado maestro, arranjador,
diretor musical de emissoras de TV (TV Rio e TV Tupi), um dos
idealizadores do FIC e autor do “Hino do FIC”, tiveram duas cangdes
incluidas na trilha sonora da telenovela “Verdo Vermelho” ¢ uma em
“Pigmaledo 70”. O fato de o evento ser apresentado pelas atrizes
Arlete Sales e Maria Claudia, além de Hilton Gomes, indica como a
Rede Globo passou a gradativamente vincular ndo somente o FIC
como também todas as suas atracGes ao seu produto telenovela
(SCOVILLE, 2008, p.30).

Algumas outras atracdes da programacao da TV Globo foram decisivas para a
consolidacdo dessa relagcdo da televisdo com a indudstria do disco que se articulava em
torno das trilhas das telenovelas e da atuacdo da gravadora ‘Som Livre’, tornando-se
paradigmaéticos para a consolidacdo de novos nomes e a continuidade na trajetoria de
antigos rostos no star system musical brasileiro ao longo dos anos 1970 e 1980. De
acordo com Scoville (2008), pela longevidade e pelas caracteristicas particulares, dois
deles se destacam como os mais importantes nesse sentido: O ‘Globo de Ouro’ (parada
de sucessos exibida entre 1972 a 1990 por onde se apresentavam as performances de
uma expressiva parcela de cangdes presentes nas trilhas sonoras da emissora) e 0s
Musicais do Fantastico (videos promocionais produzidos pela emissora para cancdes
entre 1973 a 1990). Nesse sentido, vale destacar o papel que o programa ‘Som Livre
Exportagdo’ obteve como um primeiro momento dessa nova etapa da historia,
representando o estreitamento das relagbes e interesses entre a Rede Globo e a
gravadora Philips, que detinha 2/3 dos artistas de MPB (geralmente 0s nomes mais
expressivos, como Chico Buarque, Elis Regina, Caetano Veloso e Gilberto Gil) sob
contrato no inicio da década de 1970. Se a Globo tentou lancar e promover novos
nomes neste cenario, bem como contratar artistas de outras gravadoras para se
consolidar na industria dos fonogramas, gracas a demonstracdo da forca comprovada
pelo produto telenovela em especifico e a penetracdo da Rede de uma forma mais geral,
logo ela refinaria a sua inser¢do no mercado musical, sob um arranjo harmonizador

entre os interesses dos diversos agentes da industria fonografica. Segundo Scoville:

Em 1975, a Som Livre deixou de produzir as trilhas por ser um
processo de producdo dispendioso e por ndo deter um cast de
compositores consagrados da MPB. O sistema de coletaneas de
cancbes de diversas gravadoras em uma mesma trilha permitiu a
integracdo entre a Som Livre com todo o sistema fonogréfico
brasileiro. Uma cancédo incluida na trilha sonora de uma telenovela
permitia a promogdo dos artistas j consagrados e dos novatos. Esse
processo de integracdo consolidou-se na virada da década de 1970,
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quando houve “harmonizag¢do” de interesses entre a industria
fonogréafica e a Rede Globo, manifestada na producdo de programas
musicais (por exemplo, a série “Grandes Nomes”), especiais infantis
(“Vinicius para Criangas”), em festivais (“MPB-807), e
principalmente, com as trilhas sonoras de telenovelas (SCOVILLE,
Idem, p.201).

Ainda que em determinados periodos tenha atuado como uma gravadora mais
tradicional (em termos de elenco de artistas fixos com discos de carreira), a Som Livre
notabilizou-se historicamente pela forma de atuacdo complementar a das empresas
fonogréficas multinacionais, o que lhe permitiu um posicionamento de extrema
importancia no mercado fonografico. Assim, para o processo de harmonizagdo de
interesses entre as multinacionais do disco e a Som Livre com a finalidade de
composicdo das trilhas, foi importante a institucionalizacdo de uma espécie de troca em
que, para a gravadora oferecer a cancdo ja gravada de um artista ja estabelecido,
geralmente ela pede para que se promova uma gravacdo de um novo (DIAS, 2005,
p.316-317). Dentro desse esquema, se em 1972 a Som Livre ja estreava com 5 discos
entre os 50 mais vendidos ao longo do ano, segundo dados do Nopem (apud VICENTE,
2001, p.311), em 1977 j& havia se tornado a gravadora de maior vendagem de discos no
pais (MORELLI, 1991, p.70) e, gracas justamente a solida integracdo entre audio e video
fornecida pelas trilhas de novela, em 1979 passou a deter 25% do mercado fonografico
(DIAS, 2000, p.74).

Em meio a um intenso jogo de interesses que envolviam acordos tacitos e
tensdes com as imposicdes politicas e morais da ditadura militar nos anos 1970, as
estratégias empresariais da emissora passavam a ter como uma de suas principais
finalidades angariar prestigio social. Nesse sentido, é notavel o papel que a concepcédo
do “Padrao Globo de qualidade” obteve para que a no¢ao de modernizacao operada pela
Rede Globo estivesse intimamente relacionada a um ideal de “higienizagdo” e de
“assepsia” de sua programacao na década de 1970. Ainda que o rétulo “Padrao Globo
de Qualidade” ndo tenha sido inventado pela emissora, como afirma o seu poderoso ex-
diretor Boni (apud GONCALO JUNIOR, 2001, p.51), suas praticas sdo perceptiveis
através de diversas agdes operadas por uma série de convengdes que formataram o seu
novo padrao de programacao, privilegiando cada vez mais “os programas pré-gravados,
passiveis de um controle interno mais rigoroso” que passava por uma diminui¢do “da
improvisagdo, da informalidade e do inesperado” (RIBEIRO & SACRAMENTO, 2010,

p.119). Assim, a redefinicdo da programagdo como um todo a partir do ideal desse
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padrdo de qualidade atingia principalmente os programas de auditorio, segundo dados
apresentados por esses autores. Alguns, nesse contexto, foram suspensos pela censura,
amparada por esse ideal de “elevacdo” de seu nivel, como foi o caso do episddio
envolvendo os programas dos apresentadores Chacrinha, da TV Globo, e Flavio
Cavalcanti, da TV Tupi, que os levou a uma san¢do de oito de dias de suspenséo.
Durante o processo de transformacdo da emissora mediada por esse tipo de demanda
moral contra programas que trabalhavam com o grotesco e exploravam crendices
populares, até mesmo o lider absoluto de audiéncia dos domingos, o apresentador
Chacrinha, foi afastado de sua programacao.

Com vistas a se atingir esse ideal de qualidade, além do lancamento do
‘Fantastico’ ¢ do ‘Globo Reporter’ (dirigido por cineastas consagrados e adotando uma
linguagem inovadora), ambos saudados pela critica como “bons exemplos” de
modernizacdo da televisdo, a telenovela passa a ser um elemento chave, transformando-
se significativamente. O género se rearticulava esteticamente para atingir o gosto da
critica cultural, afastando-se das suas matrizes latino-americanas e dialogando cada vez
mais com paradigmas de producao artistica consagradas, como os classicos da literatura
brasileira e tramas elaboradas por autores renomados do teatro. Nesse contexto de
afirmacdo de uma imagem modernizante, a musica representava ndo somente um
reflexo dessas transformagdes, mas tornava-se um elemento fundamental a partir do
qual se redefinia o conteldo da programacéo, seja naquele que ja era e continuava sendo
0 eixo principal de sua linha de programacao, as telenovelas, seja em espagcos como 0s
inovadores musicais do Fantastico, precursores do videoclipe.

Em relacéo a sele¢do das trilhas nacionais de novela da emissora, € dentro dessa
realidade que salta aos olhos de Aradjo (2002, p.301-302), a quantidade expressiva de
nomes como Tom Jobim, Nara Ledo, Gilberto Gil, Jodo Bosco e Milton Nascimento
marcando presenca a partir do 1° produto lancado pela industria fonografica relacionado
ao género televisivo em contraste com a auséncia de nomes de sucesso comercial ainda
mais expressivo, mas associados ao rotulo “cafona”, como Waldick Soriano, Odair José,
Paulo Sérgio e Nelson Ned. Isso nas mais de 600 faixas de can¢des gravadas em 48 LPs
e 10 compactos lancados entre 1969 e 1978. Aliada & expurgacéo de rostos como os de
Odair José e Waldick Soriano de programas como ‘Som Livre Exportacdo’ (paulatina,
pois ambos participaram dos primeiros), do ‘Globo de Ouro’ e dos musicais do
‘Fantastico’, ganham-se mais dados para concordar com o que propde 0 autor ao revisar

a bibliografia sobre a imagem de representacdo modernizante adotada a partir da



89

implantacao do “Padrao Globo de qualidade” em sua programagao. Para o autor a “(...)
‘imagem asséptica’ vinha acompanhada de uma ‘sonoridade asséptica’ [que] (...) era
incompativel com as cangdes do repertorio ‘cafona’, sendo o que denomina como
estética da MPB mais apropriada “ao projeto de se vender a ideia de um pais
economicamente forte, moderno e desenvolvido” (ARAUJO, 2002, p.303). 60

Indo um pouco além do que propGe Araujo, essa articulacdo especifica entre 0s
diversos agentes e atores sociais relacionados a industria da musica permite apontar o
papel decisivo da televisao, sobretudo da Rede Globo através de suas trilhas de novelas
e demais programas musicais anteriormente mencionados, para a indudstria no sentido de
garantir a alguns artistas uma carreira estdvel ao longo de um tempo consideravel,
permitindo-lhes a constru¢cdo de uma obra que se constitui em um catdlogo a ser
explorado comercialmente para as gravadoras a um longo prazo, a ser comentado e
debatido pela critica e a estar em emissoras de radio, bem como constantemente
reativado na memoria da populacdo, ao longo desse prazo mais expandido. A
estabilidade dessa carreira, possibilitada no caso brasileiro por uma obra composta por
sucessos comerciais em telenovelas e outras cancdes (demais hits e can¢Bes menos
exploradas midiaticamente), lancadas em conjunto em 4albuns (e divulgadas em
emissoras de radio) com uma periodicidade razoavelmente definida, € um parametro
que até hoje atua para creditar qualidade a determinados artistas em detrimento de
outros no circuito da musica popular massiva. Em muitos casos, torna-se comum o
menosprezo por certos artistas devido ao fato de terem uma durabilidade historica
menor no mercado fonografico, sem levar em conta todo um conjunto de aspectos que
influencia decisivamente na maior visibilidade de alguns deles ao longo de um periodo

mais expressivo, do qual faz parte a presenca constante em trilhas de telenovelas

% O autor é pouco preciso em relagdo aos dados, mas quando se analisa nas fontes priméarias o repertorio
dos discos nesse contexto, conclui-se que as barreiras para a incorporagdo dos cafonas foram mais
efetivas do que as dificuldades apresentadas pelos artistas de MPB em ocupar esse espaco por conta do
posicionamento politico de oposi¢do ao regime militar que permeava a produgdo musical de alguns dos
seus personagens mais importantes no periodo inicial de institucionalizagdo das trilhas, como propde
Morelli (1991, p.70). Enquanto, do lado dos cafonas, apenas Benito di Paula teve uma cancdo dentre os
lancamentos ao longo do governo Médici (1969-1974), Roberto Menescal e Elis Regina eram 0s mais
prestigiados, com 5 e 4 faixas incluidas, respectivamente. Mesmo que nesse periodo Chico Buarque,
Gilberto Gil e Caetano Veloso ndo tenham sido incorporados, contaram com interpretacdes de algumas de
suas cangdes por outros cantores. Ja entre 1975 e 1978, 7 foram as faixas relacionadas aos ditos cafonas,
mesmo numero atingido individualmente por Gal Costa e Rita Lee, as campeds em participagdo nesse
segundo contexto, no qual ja se podia ouvir Chico Buarque em trés faixas. Além disso, é importante
compreender que a natureza de sua classificagdo para a oposicéo entre musica cafona e MPB esta baseada
na questdo da diferenca de prestigio cultural, o que também se relaciona a estrutura de mercado que
distingue artistas de catalogo e autorais. Assim, o samba de Paulinho da Viola e Beth Carvalho, assim
como o rock de Raul Seixas e Rita Lee, sdo enquadrados como MPB, enquanto o samba de Benito di
Paula e Wando ¢é relacionado ao cafona.
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globais, negociada entre os diversos atores envolvidos com a inddstria da musica e a
televisdo. *

A partir do periodo de redemocratizagdo, com a inddstria fonogréafica e o
mercado televisivo sofrendo modificacfes, novas relacdes foram estabelecidas com a
Rede Globo. A incorporacdo dos diversos artistas de distintos segmentos, como no
programa de Chacrinha (que, de volta & emissora em 1982, incluia tanto os artistas do
BRock quanto os representantes da masica brega, bem como os da prépria MPB), é um
indicativo dessas transformacdes. As trilhas de telenovelas globais que, ao longo dos
anos 1970, sdo ocupadas hegemonicamente por artistas da MPB, comecam a incorporar,
com as mudancas dos rumos no mercado fonografico dos anos 1980, os grupos ligados
ao pop-rock emergente do periodo, contribuindo para a popularizacdo de bandas como
Ultraje a Rigor, Titds, Legido Urbana, Bardo Vermelho (e Cazuza, em carreira solo),
Kid Abelha (e Leoni, em carreira solo), Leo Jaime, Paralamas do Sucesso, dentre
outras, ao longo e em alguns casos até mesmo depois dessa década.®

No entanto, conforme os dados levantados para a elaboracdo de um artigo
(SILVA, 2012), se nao cumpriram papel absolutamente igual ao dos anos 1970, as

trilhas continuaram sendo, ao longo dos 1980 e 1990, um espaco que privilegiou artistas

%1 No campo da industria fonogréfica, a estimulacdo de hierarquizaces culturais através do produto
musical passava pela racionalidade que ela implementava a partir daquele momento, pautada pela divisdo
em duas divisdes internas, pratica verificada em varias companhias multinacionais do disco a partir e
durante a década de 1970 (DE MARCHI, 2006; DIAS, 2000; MORELLI, 1991; VICENTE, 2001).
Enquanto uma buscava atingir vendas rapidamente expressivas através de sucessos de artistas que se
popularizariam, mas que seriam a principio entendidos como ‘“descartiaveis”, a outra divisdo se
notabilizava por angariar prestigio, pautada em contratos mais longos com artistas que a principio, mesmo
que ndo vendessem produtos fonograficos com a mesma expressividade que os da outra divisdo, eram
vistos como nomes que se solidificariam na histdria da musica brasileira, permitindo lucros menores, mas
de longo prazo. Nesse sentido, é notavel a centralidade ocupada por nomes relacionados & MPB nessas
apostas em carreiras solidas e de longo prazo, seja em seus extratos mais “conservadores”, mais ligados a
tradicdo bossa-novista e da musica de protesto contra o regime militar e as mazelas sociais brasileiras,
quanto aos mais “modernizantes”, pautados por um paradigma “tropicalista”, sobretudo, pela
incorporacéo de novas tendéncias musicais de origem internacional (como o rock, o soul e a disco music).
Assim, a Rede Globo parece ter atuado de modo complementar a esse processo de hierarquizagdo por
meio da sele¢do de suas trilhas de telenovela. A partir de uma escolha de repertério que em boa parte é
mediada por questdes como aos parametros do ainda atuante “padrido Globo de qualidade”, as trilhas
sonoras permitiram um dialogo historico atento da televisdo com as estratégias da prépria industria
fonografica que, até as suas reconfiguraces na década de 1990, se pautava bastante por uma distin¢do
operacionalizada que diferenciava “artistas de catilogo” de “artistas de marketing”, atuando
decisivamente para as hierarquiza¢cdes que pautam o circuito da musica popular massiva no Brasil e para
0 reconhecimento distinto obtido pelos diversos artistas de sua histéria. Se tais hierarquizaces nao séo
impostas a cultura pelas ldgicas produtivas da industria, é inegavel o papel de sua atuacdo no processo,
sobretudo quando se observa com atencdo o poder de uma institucionalizacdo como a dessa divisdo para a
producdo musical.

%2 Essa tendéncia contribui para a modificacdo de parte da linguagem televisiva a partir da criagdo de
programas sintonizados com essa nova tendéncia musical (“Armacdo Ilimitada”) que se incorpora, através
da presenca de seus artistas, aos programas mais antigos que servem como suporte para a divulgacéo de
novos rostos e cangdes (De ‘Globo de Ouro’ ao programa do Chacrinha).
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mais bem posicionados dentro da hierarquia cultural brasileira.®® Apesar disso, vale
lembrar que o espago da musica em telenovela, ainda que fundamental pelo grau de
exposicdo diaria para um namero expressivo de espectadores atrelado a situagdes
dramatirgicas e personagens que agregam um valor cultural traduzido em
reconhecimento das cancdes e de seus intérpretes, ndo foi e nem é o Unico em que a
Rede Globo atuou ao longo de sua histéria de articulagdo com a industria musical.
Outros espacos, como programas de auditério e especiais mensais e de fim de ano,
complexificam a compreensao de sua atuacdo e devem ser levados em consideracdo em
qualquer andlise mais aprofundada sobre o papel da emissora na formulacdo do star

system musical brasileiro.

2.3. A CONSOLIDACAO DO VIDEOCLIPE DIANTE DA TV SEGMENTADA:
MTV-BRASIL E O STAR SYSTEM MUSICAL A PARTIR DOS ANOS 1990

A década de 1990 é marcada por redefini¢cbes importantes para a indastria da
musica. Do ponto de vista televisivo, uma importante transformacéo esta relacionada ao
advento e a disseminacdo da MTV-Brasil como um canal (a principio em sinal UHF em
Sao Paulo e no Rio de Janeiro, mas depois presente também nos pacotes de televisdo
paga) dedicado quase que exclusivamente ao componente musical através daquele que
se tornou o principal produto a definir a sua programacéo: o videoclipe. Assumindo um
protagonismo em relacdo ao videoclipe, a emissora contribuiu decisivamente para
institucionalizar a sua producdo na cadeia da musica popular massiva nacional. Até
aquele momento o clipe nacional tinha como maior espago televisivo o programa
‘Fantastico’, da Rede Globo, e era exibido apenas uma vez com o objetivo de langar
uma nova cangdo, a “musica de trabalho”, que raramente encontrava lugar na
programacéo de outros programas dedicados a exibicdo de videoclipes espalhados pelas
grades de emissoras com menores indices de audiéncia, como ‘Clip Trip’, da TV
Gazeta, ‘Som Pop’, da TV Cultura, e o ‘Clip Show’, da TV Manchete. Sem um impacto

tdo significativo para as gravadoras, o videoclipe tampouco era considerado como

% No artigo em questdo, discuto as dificuldades de incorporagdo de segmentos como o sertanejo e o
pagode romantico, demonstrando como as trilhas ndo contribuiram decisivamente para a solidificacéo de
varios desses fendbmenos comerciais dos anos 1990, enquanto artistas ligados ao pop-rock e ao rétulo
MPB (seja 0s que surgiram nas décadas de 1990 e 1980, seja os que se consolidaram na de 1970) eram
privilegiados na seleco.
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extremamente relevante para os artistas brasileiros, algo que se alterou demasiadamente
com a chegada da MTV-Brasil em 1990, possibilitando a sua exibicdo em fluxo
praticamente continuo em um canal dedicado quase que exclusivamente ao género
audiovisual.

A principio, pela auséncia de uma quantidade expressiva de clipes nacionais e
pela necessidade de exibir musica produzida no Brasil em sua grade, a emissora
produziu videos musicais para determinados artistas, sobretudo langando novas cangdes,
0 que Ihe permitia comprovar a sua importancia para o mercado fonografico nacional,
sintonizando-o com um quadro que ja era global e que apresentava resultados efetivos.
A MTV norte-americana ja havia contribuido para edificar um novo modelo de
solidificacdo do star system da indlstria da musica atraveés de uma nova forma de
circulacdo, ajudando a recuperar 0 mercado do disco no pais no inicio dos anos 1980 ao
renova-lo com o som e a imagem de novas bandas de rock e fenbmenos pop do calibre
de Madonna e Michael Jackson através de seus marcantes videoclipes exibidos nesse
novo fluxo televisivo a época, consolidando ainda artistas dos anos 1970 e 1960 para
uma nova geracdo. Anos depois, a versdo brasileira da MTV dava passos semelhantes
em um contexto parecido, marcado pela retracdo do consumo nacional de discos e de
dificuldades em apostar na descoberta do novo (sobretudo no universo pop-rock, até
entdo o grande motor das apostas das multinacionais do disco), contribuindo para um
rearranjo da industria fonografica local, sintonizado com as demandas do capitalismo
naquele periodo.®* Tais demandas, caracterizadas por uma revisio da racionalidade
administrativa visando uma melhor otimizacdo dos custos de operagdo empresarial,
eram traduzidas sob a forma de um enxugamento da sua estrutura organizacional. Um
dos elementos importantes relacionados a essa transformacdo foi a terceirizacdo de
servicos de producdo em selos musicais, ligados as grandes gravadoras e comandados
por ex-funcionarios (produtores musicais), que ficariam responsaveis pela renovacdo do
cenario nacional de pop-rock ao buscarem bandas sem trajetoria fonografica. Enquanto

isso, as grandes gravadoras dedicavam-se mais diretamente com o trabalho, em termos

% Segundo dados de Dias (2000, p.106), o mercado fonografico, apés duas décadas de forte expanséo,
retraiu de 76,6 milhdes de unidades vendidas em 1989 para 45,2 milhGes em 1990, 45,1 milhdes de
unidades em 1991, chegando a casa dos 30,9 milhfes em 1992 e retornando ao patamar de 1990/91 em
1993, com 44,1 milhdes. Apenas em 1994, com a consolidacdo do Plano Real e a maior estabilidade da
moeda no Governo do presidente Itamar Franco que o0 setor comegou a retomar um crescimento
substancial que, com a mudanca do formato-padrdo para o CD e seu barateamento propiciado pela
industria do disco com a dos eletrodomésticos, atingiu indices jamais vistos historicamente do meio até o
fim da década, com o crescimento do mercado pirata e do compartilhamento em plataformas como o
Napster, gerando mais um momento de “crise”.
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de novas apostas, voltado para uma producdo cada vez mais caracterizada por um
grande apelo comercial, estratégia fundamental para a emergéncia e solidificacdo de um
star system fortemente renovado, sobretudo, por um novo cenério de bandas de pagode
e de diversos grupos da Bahia rotulados como axé-music, bem como de duplas
sertanejas que obtinham um espaco privilegiado em programas populares da grade da
televisdo aberta ao longo de toda essa década.

Nesse quadro, dentro de uma trajetoria de retomada do mercado fonografico,
paulatinamente o videoclipe institucionalizou-se como parte do or¢camento da producao
do disco de um artista ligado a uma gravadora. Assim, se em 1995 foram produzidos
128 videoclipes no Brasil, no ano seguinte esse nimero mais do que dobrou, subindo
para a casa dos 260, segundo Lusvargui (2007, p.54). O que explica o salto expressivo
foi 0 advento da versdo do MTV Video Music Awards, o MTV Video Music Awards
Brasil, em 1995 (que a partir do ano seguinte se chamaria apenas Video Music Brasil,
ou VMB). O evento dedicado a premiar os melhores videoclipes brasileiros do ano
contribuiu para consagrar o produto audiovisual que passava a ter cada vez mais um
papel fundamental no processo de solidificacdo da imagem dos artistas que requeriam
um espaco dentro do star system musical brasileiro, sobretudo os do cenario do pop-
rock que dominavam o espaco do canal fechado e segmentado. ®°

O apelo que havia para os artistas fazerem parte de trilhas sonoras e aparecerem
constantemente em programas televisivos com performances audiovisuais de suas
musicas ganhava uma nova dimensdo com a consolidacdo do videoclipe para as suas
cancdes, fortalecendo um novo canal importante para as relacGes da televisdo com a
indUstria da masica no pais (que obviamente ndo o substituiu, mas agregou mais uma
nova condicao de articulacdo neste novo contexto). O produto condensava performances
visuais dos artistas, os “personagens” da cancdo, de uma maneira articulada desde o seu
processo de producdo, exibidas em fluxo a partir de entdo, equiparando desse modo o
veiculo televisivo, em termos de funcdo, ao radio FM, s6 que com uma abrangéncia
mais significativa gracas ao seu maior raio de penetracdo territorial. O videoclipe se
tornou entdo um canal privilegiado para que tanto antigas bandas (como Paralamas do
Sucesso) quanto as que surgiram naquela década (como Skank e O Rappa) obtivessem

um reconhecimento diferenciado no universo musical brasileiro, construindo e

% Para uma analise mais completa sobre o videoclipe, ver Holzbach (2013). Como percebe a autora, vale
ressaltar o argumento de que até hoje ele seja visto como um género audiovisual menor na hierarquia
midiatica no circuito cultural, lugar endossado inclusive historicamente pelo conjunto tradicional de
analises académicas que servem como referéncia sobre o objeto, de Kaplan (1993) a Goodwin (1993).
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solidificando suas trajetdrias na industria da musica através de uma videografia
premiada pela audiéncia e pelo juri técnico das edi¢fes do VMB na década de 1990 e
que acompanhava de um modo geral as “musicas de trabalho” escolhidas para se
tornarem hits radiofonicos. A associacao entre a estética da diretora Katia Lund e 0s
videoclipes das cancdes da banda O Rappa € um dos exemplos mais significativos da
friccdo entre a musica popular massiva e a producdo audiovisual no periodo através do
produto concebido para a televisdo, mas geralmente filmado em pelicula e com a busca
de apuro técnico e artistico adequado ao seu orcamento de valor consideravel. Marcada
por uma determinada escolha de enquadramentos, cores, fotografia de uma forma mais
ampla e um modo de edigdo que, em conjunto, viriam a conformar esteticamente o
sucesso cinematografico de ‘Cidade de Deus’ em 2002, a linguagem dos videoclipes
procurava sintonizar-se com as preocupacdes sociais da banda em roteiros articulados
em torno de narrativas tematicas afins, contribuindo sobremaneira para a solidificagcdo
da marca O Rappa, ao colocar em relevo tais caracteristicas, diante de publico e critica.

A compreensdo sobre os modos como a emissora se articula com o (e se insere
no) mercado musical ao longo da década de 1990 passa pelo entendimento da maneira
como ela constroi o seu lugar na cultura midiatica, seguindo a logica de nicho da TV
segmentada. Tal légica estd ancorada em uma ideia de distin¢do social relacionada a
uma maior qualificacdo desses canais, devido a maior especializagdo de seus contedos,
como se pode perceber diante de trabalhos que analisam o processo de consolidacdo da
CNN (ZELIZER, 1992), do Discovery Channel (CHRIS, 2002) e da propria MTV
(HOLZBACH, 2013) nos Estados Unidos. ®

Diante dessa ldgica e dentro desse contexto no caso brasileiro, a busca por um
lugar de distincdo da MTV-Brasil passava por uma compreensdo do papel simbolico
ocupado pela televisdo na cultura local, o que pode se percebido em estratégias
discursivas que colocam em jogo as tensdes sobre as quais 0 meio se inseria dentro de
uma hierarquia cultural midiatica. Nesse sentido, o elemento mais significativo talvez
tenha sido a campanha “Desligue a televisdo e va ler um livro”, exibida nos seus
intervalos comerciais. A pe¢a produzida pela emissora consistia simplesmente em
passar essa mensagem em caracteres sobre um fundo preto que tomava conta da tela no
momento em que tais caracteres se apagavam. Por alguns segundos, o canal ficava,

portanto, fora do ar. Através de uma acao a principio economicamente irracional como

% Tais referéncias serdo retomadas e discutidas para elucidar a discussdo sobre as particularidades do
reality Geleia do Rock, exibido pelo canal a cabo Multishow, no capitulo 7.
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essa, almejava-se um ganho simbolico que a alcava a um patamar diferenciado na
cultura midiatica, reforcado pela postura preocupada com mensagens sobre a
importancia da politica, tanto em outras pec¢as publicitarias por ela formuladas, quanto
por programas especificos focados em discussbes relevantes e ndo relacionadas a
musica, como o ‘Debate MTV’. Tais elementos se tornaram mais caracteristicos na
segunda metade da década de 1990, mas outro elemento importante e sempre colocado
em questdo quando se trata de MTV desde o seu surgimento é a estética nonsense de
suas vinhetas. O carater vanguardista representado por suas vinhetas trata-se de um
elemento fundamental para definir um posicionamento diferenciado da emissora no
mercado televisivo e, em conjunto com os demais aspectos brevemente aqui elencados,
contribui para a formulacdo de uma identidade marcada por um ideal “jovem
contestador”, potencialmente relacionado aos valores de uma fatia expressiva da faixa
etaria do seu publico-alvo desejado das classes A e B, em contraposi¢cdo com 0s canais
midiaticos ndo-segmentados.

Desse ideal, balizado pela concep¢do da matriz em expansdo em cima da
filosofia “Pense globalmente, aja localmente” e de valores como “irreveréncia e
inovagdo” (BRANDINI, 2006), advém a sua forte associacdo inicial com o rock no
mercado nacional. Um depoimento em tom de afetuoso agradecimento como o de Nasi,
ex-vocalista da banda Ira!, para o programa ‘MTV Ano a Ano’ em edigdo dedicada a
rememorar o periodo 1990/91, de que “a MTV foi um espago tnico que um artista de
rock teve naquela década totalmente anti-rock” ® contribui para compreender o seu
posicionamento na rearticulacdo da industria da musica com a televisdo no periodo.
Com os espagos mais reduzidos na TV aberta diante da reformulacdo do star system da
industria, os grupos remanescentes do cenario dos anos 1980 dominavam a
programacdo no novo canal, acompanhados cada vez mais de bandas que emergiram ao
longo dos anos 1990 ao obterem a primeira participacdo em televisdo em rede nacional
pela MTV. A primeira edicdo (exibida em 22/10/1990) do programa Disk MTV,
dedicado a exibicéo dos 10 clipes mais votados pela audiéncia por telefone naquele dia,
é significativa dessa tendéncia compartilhada com o seu publico. O programa contava
com 6 videos de bandas e artistas brasileiros, todos eles lancados nos anos oitenta e
ligados ao pop-rock, com videos relativos a cangdes de seus discos mais recentes, a
saber: Titds, com ‘Deus e o Diabo’; Capital Inicial, com ‘Todos os lados’; Paralamas

do Sucesso, com ‘Pélvora’; Lobdo, com ‘Cora¢des Psicodélicos’; Engenheiros do

%7 Disponivel em: http://mtv.uol.com.br/20anos/
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Hawaii, com ‘Era um garoto que como eu amava os Beatles ¢ os Rolling Stones’; ¢
Marina Lima, com ‘Garota de Ipanema’; esta ultima, uma cantora ja entdo mais proxima
ao rétulo ‘MPB’, com uma versdao mais moderna do cldssico do repertorio da bossa
nova que incorporava elementos eletrénicos, estrategicamente adequada a consolidacao
da marca MTV como efetivamente brasileira e simultaneamente sintonizada com novas
sonoridades globais.?®

Descobrir 0 novo constituiu-se um valor norteador a demarcar a atuacdo da
emissora na renovacao do cenario pop-rock, o que ganha particular relevancia devido as
circunstancias do contexto de reestruturacdo organizacional da industria fonogréafica no
pais. Como canal segmentado e interessado em uma renovacao sintonizada com a que
promovia em um cenério internacional de rock considerado alternativo (divulgando as
diversas bandas de Seattle antes de qualquer outro canal midiatico, por exemplo), a
MTV-Brasil serviu tanto como fonte de informagdes impar para novos atores
envolvidos com a producdo como para a prdpria entrada de muitos deles no espago
televisivo. Nesse sentido, a emissora foi a porta de entrada para o “movimento”
mangue-beat de Mundo Livre S.A. e de Chico Science & Nagio Zumbi,* o “forrocore”
dos Raimundos, bem como para as misturas elaboradas pelos mineiros do Pato Fu e dos
cariocas do Planet Hemp tendo sempre a forte influéncia de elementos do rock.
Reforcados pelo reggae da banda Cidade Negra e dos grupos Skank e O Rappa em seus
primeiros discos, através da mediacdo da MTV (incluindo a légica dos videoclipes e a
cobertura de eventos alternativos como o festival Abril Pro Rock), essas e outras bandas
desse cenario apresentaram-se como novidades do mercado fonografico em termos
nacionais ainda na primeira metade da década. A percep¢do sobre o posicionamento
estratégico da emissora € compartilnada pelos profissionais que despontaram nesse
cenario, como Fernanda Takai, vocalista da banda Pato Fu: “Antes da MTV, quase ndo
havia um caminho intermediario entre novos artistas locais e artistas consagrados. A sua
implantagdo fomentou mais o circuito do meio, da transi¢do” (apud GORETTI &
MARTINS, 2007, p.190).

Ainda que o foco inicial fosse esse universo do pop-rock, outros géneros

também tiveram a emissora como palco fundamental. Além de servir como a maior

%8 Lista disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=Ss1bPmZrLiY.

% Incluindo, no caso da Nacdo Zumbi, uma ponte direta com o mercado musical internacional,
contribuindo para que o grupo se elevasse a um patamar ndo atingido por bandas anteriores. Ao
excursionarem pela Europa divulgando ainda o seu primeiro disco, o grupo pernambucano tinha os
Paralamas do Sucesso, ja com quase 15 anos de uma bem sucedida carreira fonogréafica nacional, como
banda de abertura.



http://www.youtube.com/watch?v=Ss1bPmZrLiY

97

referéncia televisiva para o universo do heavy-metal e do rock pesado (apresentando
bandas como Viper, Sepultura, Angra, Ratos de Pordo, dentre outras, em programas
como ‘Fuaria Metal’ e, mais tarde, o ‘Riff”), o caso do circuito do rap também ¢ notavel
nesse sentido. O programa ‘Yo!MTYV Raps’, inicialmente dedicado a exibicdo da forte
producdo do rap norte-americano ja com uma década de estrada, foi importante em sua
articulacdo cada vez mais expressiva com o cenario musical local do rap nacional,
fortemente localizado na periferia paulistana, incorporando os diversos nomes desse
universo, incluindo-os inclusive no papel de apresentadores contratados pela emissora
(como foi o caso do DJ dos Racionais MCs, KL Jay, e do cantor Thaide). Desse modo
credibilizava-se cada vez mais junto aos atores deste nicho. A contribuicdo ao
movimento ¢ perceptivel em falas como as do rapper Pregador Luo: “Pude aperfeigoar
meu rap pela MTV, devo a MTV esse crédito. Foi por meio das exibi¢bes de clipes de
rap que pude refinar meu talento e conhecer novas tendéncias” (apud GORETTI &
MARTINS, Idem, p.46). Seguindo a tendéncia sobre o que havia feito com outros
segmentos j& estabelecidos na inddstria musical nacional, a emissora inicialmente
produziu os 16 videoclipes a partir do material audiovisual extraido de um evento
realizado ao vivo no Vale do Anhagabal em comemoracdo aos 300 anos de Zumbi,
institucionalizando a partir dai a importancia do videoclipe para 0s rappers.

Além do rap, para o campo da MPB, vale ressaltar a importancia de programas
como ‘Nagdo’, que apresentaram clipes e entrevistas com novos nomes do cenario,
contribuindo ainda para o retorno de alguns antigos, como no caso de Tom Z§,
apresentando-os a sua audiéncia jovem. Notabilizava-se assim como um espago
televisivo Unico no sentido de apresentar novos rostos a um publico nacional, mediado
pela relacdo com novas empresas “independentes” (como a Trama e a Biscoito Fino)
que se estabeleciam no mercado fonografico nacional com um elenco baseado em
artistas que buscavam renovar o segmento MPB.

O acumulo de capital cultural advindo dessa relagdo com alguns segmentos
estrategicamente escolhidos do universo musical de acordo com o perfil segmentado
diante do conteddo musical que mais circulava nas emissoras de TV aberta e ndo
segmentadas ajuda a compreender o grau de credibilidade obtido pela MTV-Brasil em
diferentes extratos da comunidade musical. Quando se percebe a participagéo efetiva da
cantora Marisa Monte e do grupo de rap Racionais MCs na historia da emissora deve-se
ter em vista, portanto, o0 modo particular dessa sua inser¢cdo no universo musical,

criando uma aura alternativa em dialogo com as diferentes camadas anteriormente
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mencionadas em contraposicdo clara aos espacos dos veiculos televisivos tradicionais
das emissoras em sinal aberto. Tanto Marisa quanto os Racionais MCs, embora ligados
a tradicOes e universos musicais bastante distintos, sdo reconhecidos como artistas que
restringem em sua trajetdria a participacdo em diversos espacos, sobretudo na televisao,
mas que sempre expressaram um efusivo contentamento em concederem entrevistas e
realizarem shows para a emissora, participando efetivamente de seus programas e
premiacBes em categorias genéricas que contemplavam justamente esses universos. A
“autenticidade” da emissora nao iria, portanto, contra a de posturaS COMO €ssas, que
também expressam uma busca por credibilidade diante de seus pares e de seus publicos,
mediada pela ideia de “liberdade” de expressdo que tais atores julgavam que a MTV-
Brasil teria para a sua “autonomia” artistica, como um espago ndo-caracterizado
pejorativamente como “a grande midia”.

A articulacdo com tais segmentos se complementava e se fortalecia com a
existéncia de categorias de premiagdo no VMB especificas (‘melhor videoclipe de rap’,
‘melhor videoclipe de MPB’ ao lado das premiag¢des dedicadas aos rétulos genéricos
pop e rock).” Outra categoria constante a partir desses primeiros anos do evento, a
‘Democlipe’, expde como o videoclipe tornou-se, com o aporte da MTV-Brasil, um
instrumento de divulgacdo fundamental para bandas e artistas sem relacbes com as
gravadoras, nem mesmo os selos a elas ligadas, ja& na década de 1990. Através da
existéncia dessa categoria e de outros espacos abertos pela grade da emissora, artistas
como 0s grupos gauchos Comunidade Nin-Jitsu e Acusticos e Valvulados vislumbraram
possibilidades de sair de um circuito semiprofissional com gravacfes independentes
para obter um lugar de destaque no star system da musica popular massiva brasileira,
com a finalidade de serem “descobertos” por uma gravadora, através das facilidades
trazidas pelas tecnologias do video em termos de custos financeiros e recursos
operacionais, em um contexto midiatico que precedia ao do boom da mediacdo da
internet no pais.

Ainda do ponto de vista da producdo profissional ja mediada pela industria
fonografica em reformulagéo, a MTV-Brasil incorporou de maneira tardia os fenémenos
comerciais mais populares do meio da década a partir somente de 1999, o que, segundo

0S nUmeros que apresenta, contribuiu para um aumento expressivo de sua audiéncia,

® para uma discussdo aprofundada da premiacdo da MTV como legitimadora do videoclipe, ver
Holzbach (2013).
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junto a outras mudancas “mais propriamente televisivas”.”* De acordo com dados
apresentados por Lusvargui (Op.cit, p.100), em marco desse ano, a audiéncia
multiplicou-se por trés e o tempo médio diario do espectador na emissora passou de 12
para 19 minutos, enquanto o faturamento comercial aumentou em 23%."> Ao mesmo
tempo, contudo, a estratégia desembocou em certa perda da credibilidade conquistada
anteriormente junto a boa parte dos veiculos de comunicacdo e a uma parcela
significativa de seu publico por conta dos tracos que definiam uma identidade a partir de
um posicionamento diferenciado no mercado musical. Calcada em um discurso
articulado em torno de uma pesquisa de opinido encomendada pela prépria emissora
junto ao seu publico-alvo, que demandaria por uma maior diversidade musical da
programacdo, a mudanca de paradigma diz respeito, sobretudo, a incorporacdo dos
segmentos do pagode e da axé-music (deixando de lado, contudo, a musica sertaneja),
sobretudo no programa didrio ‘Supernova’. Além disso, foram criadas categorias
genéricas de premiacdo do VMB dedicadas aos videoclipes das bandas desses dois
universos musicais a partir de 1999. Apesar da abertura da programacao a estes rostos
ligados ao axé e ao pagode, a incorporacdo do repertorio nao se da de maneira téo
efetiva. Pelo modo como os representantes desses géneros se apresentaram nos shows
do VMB de 1999, pode-se notar uma mediacdo importante da instituicdo midiatica da
emissora e tudo o que ela representava nesse processo de incorporacdo. No caso,
enguanto a banda paulista de pagode Art Popular apareceria ao lado do rapper carioca
MV Bill cantando um funk-soul, a cantora Ivete Sangalo se apresentava sozinha,
langando-se em carreira solo, com um antigo sucesso de Wilson Simonal, cantor
representante-mor da estética da pilantragem dos anos 1960, como recorda Lusvargui
(Op.Cit, p.104), apontando uma espécie de simulacdo nesse contato com 0s segmentos
mais populares naquele momento. Ambos 0s casos, contudo, parecem significativos
para compreender o poder de transformacdo dessa mediacdo para os proprios artistas,
contribuindo para que lvete Sangalo comegasse a se descolar um pouco do axé-music da
Banda Eva, mostrando uma maior versatilidade em seu repertério, e para a aproximacao
do Art Popular com uma sonoridade samba-rock, de maior prestigio do que a do pagode

dos anos 1990, alcando o grupo a um patamar de consagracdo mais elevado, sobretudo

™' Como a maior incorporagdo em sua grade de reality shows ndo relacionados & musica, de programas
relacionados a tematica sexual e game shows.

"2 Segundo Zico Gées (entéo diretor de programagao que voltou em 2011 a trabalhar na emissora), em
entrevista publicada pela Revista Veja de 28/02/2011, o periodo entre 1999 e 2003 foi o de maior
audiéncia e de mais expressivo faturamento publicitario da MTV-Brasil.
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com a gravagao ja em 2002 do CD e DVD ‘Actstico MTV”’, o tnico langado por um
grupo do género. Essa incorporacdo, sintonizada com as transformagdes das outras
MTVs espalhadas pelo globo com uma orientagdo mais acentuadamente pop e um
pouco menos rock, teve uma duracdo muito curta, voltando a restringir em 2001 a
entrada desses segmentos musicais em sua programagao.”

O cenério do inicio da primeira década do seculo XXI € marcado: 1) Pelas
bandas “sobreviventes” dos anos 1980 e surgidas nos anos 1990 conseguindo um
patamar de vendagens mais compativeis com o mercado mainstream desse periodo
(sobretudo através do lancamento de muitos discos ‘acusticos’ € ‘ao vivo’ em conjunto
com a emissora a partir do sucesso comercial do CD ‘Titds — Acustico MTV’, em
1997); 2) Por um namero razoavel de gravacdes de discos independentes estimulados
pelas maiores facilidades das tecnologias digitais, além de novas companhias
fonogréaficas de porte médio investindo em segmentos de nicho que renovam o mercado
fonogréfico.

Neste contexto, em que a producdo do pop-rock € uma das que mais sobressai,
sobretudo em relacdo a producdo de videoclipes, é que a MTV-Brasil da continuidade
em sua articulacdo com o segmento ao longo de suas redefinicbes de atuacdo no
mercado, contribuindo para a reformulacdo do star system musical nacional ao
apresentar pela primeira vez no espago televisivo nacional bandas como CPM22,
Detonautas, Pitty, Cachorro Grande e, mais recentemente, Fresno, NXZero, Restart,
Cine, dentre outras. Desse modo, continua sendo ao longo dos Ultimos anos um forte
agente a mediar os circuitos de nicho e de amplo consumo do mercado musical no
universo do pop-rock, com alguns desses nomes vindo a ocupar um lugar no
mainstream, ao passarem a ser trabalhados pelas grandes gravadoras, aparecendo
constantemente em programas e canais ndo-segmentados e de maior audiéncia.

Ainda que nos ultimos anos o videoclipe venha sofrendo contestacfes por parte
da direcdo de programacao da emissora, o produto segue cada vez mais importante em

plataformas digitais, sendo mais um exemplo da comum articulagdo entre amadores,

"3 Cabe aqui reforcar que sempre houve o espaco para a mésica pop internacional néo vinculada ao rock,
em sintonia com o que se produzia internacionalmente. Como exemplo da necessidade de escoamento
dessa producdo, nos primeiros anos de MTV, havia o programa segmentado ‘Dance MTV’ e, ao lado do
rock internacional, as paradas de sucessos da audiéncia do ‘Disque MTV’ contavam constantemente com
artistas ligados a este segmento (Mariah Carey, Dee Lite, Whitney Houston, dentre outros). O fato é que
do lado da produgdo brasileira a maior parte do contetido de videoclipes produzidos e exibidos estava
ligada aos circuitos do rock e do pop-rock, provavelmente por haver uma maior solidez no mercado
musical e uma maior demanda cultural da potencial audiéncia sintonizada com os valores preconizados
pela MTV, sobretudo devido aos resquicios deixados pelos anos 1980 no mercado fonografico nacional.
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semiprofissionais e profissionais da musica e da producdo audiovisual na cultura
participativa da atualidade (HOLZBACH & NERCOLINI, 2009), servindo como uma
estratégia de divulgacdo das cangdes e dos artistas. A perda da centralidade do
videoclipe na MTV-Brasil mais recentemente pode ser atestada pela modificacdo no
VMB, agora ndo mais dedicado a premiacgédo dos videoclipes, mas dos artistas de uma
forma mais geral. A partir de 2008, o evento passou a contar com apenas uma categoria
genérica voltada para o formato (melhor videoclipe do ano) em meio as demais que
tanto procuravam consagrar artistas do star system musical (‘artista do ano’, ‘melhor
artista internacional’, ‘banda/artista revelacdo’, ‘hit do ano’, ‘show do ano’) quanto
reforcar o seu papel de renovacdo desse cenario (‘aposta MTV’), além de, com as
categorias ‘webhit do ano’ e ‘vc fez’, procurarem dar conta da produgdo amadora,
geralmente despretensiosa quanto a procurar estabelecer seus realizadores no mercado
musical, que circulam no ciberespaco. Tais transformacdes sdo um forte indicativo das
mudancas que o meio televisivo vem sofrendo diante do cenéario de convergéncia
cultural e midiatica marcado pelos novos modos de participacdo a partir dos ultimos
anos, as quais serdo retomadas para contextualizar o advento e as transformacdes dos

reality musicais durante os Gltimos anos ao longo da segunda unidade.

2.4. 0S PROGRAMAS DE AUDITORIO

Se as trés formas anteriormente enumeradas como alguns dos maiores marcos
das transformacGes das relacfes entre televisdo e industria musical ao longo da histéria
foram importantes para a consolidacdo e renovacdo de um star system em meio aos
jogos de hierarquizacdo que permeiam os valores culturais em torno da masica popular
massiva, 0s programas de auditorio da televisdo sdo igualmente fundamentais para
compreender o tema com mais apuro sob o ponto de vista da circulacdo do seu circuito.
O género é um dos adaptados do radio no periodo de surgimento da televisdo e, de
modo geral, sempre se destacou por ser um espaco aberto & apresentacdo de amadores,
bem como a dos profissionais ligados a industria fonogréfica, ainda que com nuances

significativas ao longo da sua historia.
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2.4.1. Os programas de auditorio e os calouros

A categoria ‘programa de auditorio’, para além da presenca de uma plateia no
momento de sua produgdo, esta articulada a nogdo de “ao vivo” que, antes da invengao
do videoteipe, era uma imposicao técnica ao meio televisivo. Por isso, o grande marco
da chegada da televiséo no Brasil, o show inaugural da TV Tupi, pode ser considerado o
primeiro programa de auditorio do meio e Homero Silva o seu primeiro apresentador,
no ano de 1950. Nesse contexto, os programas de calouros podem ser considerados uma
espécie de programa de auditério, tais como varias das primeiras atragdes do género:
‘Calouros e Tele-Gongo Hepacholan’ (TV Tupi); ‘Calouros do Ary’ (apresentado pelo
compositor Ary Barroso, também na TV Tupi); ‘Calouros em Desfile’ (comandado por
Hebe Camargo, a partir de 1959, na TV Paulista); ‘Calouros no chuveiro’ (animado pelo
comediante Castrinho na TV Excelsior e por Hélio de Aradjo na TV Paulista em
meados dos anos 1960). No entanto, em boa parte da histéria da TV os concursos de
calouros ocupavam uma parte da atracéo, constituindo-se um quadro, como nos diversos
programas dos apresentadores Raul Gil, Bolinha e Silvio Santos, além de Chacrinha,
entre os anos 1970 e 1980, tendo em vista a tradicdo destes programas de ocuparem uma
longa fatia de tempo das grades de horarios das emissoras.

Segundo o livro “Almanaque da TV’ (BRAUNE & RIXA, 2007, p.39), o termo
calouro se consolidou com o programa radiofonico de Ariovaldo Pires, denominado ‘Os
Calouros do Réadio’. De acordo com o proprio radialista, com a sua utilizacdo, tracava-
se paralelo entre os aspirantes a vida artistica que se propunham a participar do
programa e 0S jovens que ingressavam na universidade, por conta dos trotes que Ihes
seriam aplicados. A comparacdo traz a tona a ideia de que 0s programas ou quadros
seriam uma especie de rito de passagem no cendrio artistico. Contudo, esta €
desproporcional em relacdo ao seu papel na medida em que o grande interesse ndo era
revelar novos talentos na maior parte dos casos. Sobre o tema, Ary Barroso
argumentava a respeito do desinteresse de seus programas em servir a inddstria da

mausica ao longo de mais de duas décadas:

Meu programa de calouros nunca teve como objetivo primordial
"procurar estrelas™ ou tratar de "renovacdo de valores”. Se assim fosse
ndo permitiria a apresentacdo de candidatos de infimas condigdes
técnicas, vocais e mesmo sociais. No programa que dirijo - e 0 venho
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fazendo ha 22 anos - qualquer um tem o direito de se apresentar para
fazer o que quiser, desde que se inscreva.”

Ainda que alguns artistas que integraram o star system da mdsica brasileira em
algum momento tenham passado pela experiéncia de serem avaliados como calouros,
estes se caracterizavam, tradicionalmente, muito mais pelo aspecto cémico, que remete
a estética do grotesco incorporada pelo género enquanto programa televisivo,” advindo
de diversas apresentacdes sem qualquer apuro técnico. O aspecto democratico colocado
em destaque pela declaracdo de Ary Barroso serve, contudo, para perceber como sédo
afirmados os valores culturais que diferenciam profissionais de amadores que, expostos
aos gongos, buzinas e vaias, reafirmam a sua condicdo de ouvintes e consumidores na
industria da masica, ainda que pelo radio ou pela televisdo pudessem desfrutar de
segundos de fama como participantes na cultura midiatica. Assim, permitem demarcar
os lugares de amadores e de profissionais.

Os programas do apresentador Chacrinha constituem-se uma sintese
paradigmatica da diversificada mistura que marcava fortemente a relacdo da televisao
com a industria da musica até a chegada dos anos 1990. Nesse sentido, € notavel como
‘Discoteca do Chacrinha’ ¢ ‘A Hora da Buzina’ (a partir de 1970 renomeado para
‘Buzina do Chacrinha’para com), exibidos entre 1957 e 1982 nas TVs Tupi, Excelsior,
Rio, Globo, Record e Bandeirantes, exerciam de certa forma um papel complementar na
articulacdo da TV com a industria da mdsica. Enquanto o primeiro apresentava as
cancdes gravadas pelos diversos profissionais na industria do disco através de suas
performances, o segundo dedicava-se a exibicdo de cantores calouros, alguns com uma
relacdo profissional com a masica e outros tantos amadores, a maioria deles
completamente sem afinacdo e compreensdo ritmica, escolhidos justamente por esses
motivos pela producdo para serem alvos de chacota por parte do apresentador e de sua
buzina.

Os profissionais chancelados pela inddstria nada tinham a provar nesse espago
em um contexto em que a propria capacidade de gravar discos pelas gravadoras, de ter
suas cangdes executadas em emissoras de radio e de se apresentar em programas de TV
justificava esse posicionamento privilegiado na cultura de massas. Este conjunto de
elementos legitima o uso do playback pelos artistas, recurso por vezes superexposto

pelas proprias performances, sem que isso viesse a representar quaisquer problemas em

" Disponivel em: http://www.arybarroso.com.br/
7 Bastante debatidas por Muniz Sodré (1979).
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termos de quebra do contrato comunicacional estabelecido com o publico. Enquanto
Isso, 0s participantes dos quadros de calouros serviam de uma forma geral como
elementos de reforco ao distanciamento simbdlico entre amadores e profissionais de
destaque da indastria do disco, contribuindo para a demarcacdo das posicdes de
consumidores e produtores no universo musical. A excecdo dos raros casos em que 0s
participantes eram exaltados positivamente pelas interpretagdes de cancgdes por
profissionais da industria midiatica que compunham a bancada de jurados (sobretudo
oriundos da propria televisdo), os programas se baseavam em apresentacGes de
candidatos previamente selecionados com a funcéo de divertir o publico com a sua
auséncia de talento.”® Nesse sentido, a exploracdo de caracteristicas estéticas que
remetem ao “grotesco” no que se refere aos participantes contribuiam para essa
contraposicdo que atua na legitimacdo cultural dos artistas e, consequentemente, da
prépria industria, demarcando as fronteiras entre profissionais e amadores.’’

Em seu retorno a Rede Globo, em 1982, o espetaculo de calouros foi
incorporado ao ‘Cassino do Chacrinha’, tratando-se de dois momentos diferenciados do
unico programa do apresentador, exibido nas tardes de sabado até o momento em que
faleceu, em julho de 1988. Os programas do apresentador constituem-se um modelo de
programa de auditorio que se apresentava em tantos outros espacos televisivos, ainda
que guardando especificidades, como o ‘Programa do Bolinha’ ou o ‘Programa Raul
Gil’. Segundo o site oficial do nucleo Memoria Globo, “a cada semana, até dez calouros
se apresentavam no programa”. Nomes de destaque do elenco da TV Globo (sobretudo
atores de telenovela, como Tarcisio Meira, Gloria Menezes, Claudia Raia e Vera
Fischer, dentre outros) juntavam-se a um elenco fixo (a atriz Elke Maravilha e o
radialista Edson Santana) para compor o juari. Os vencedores, em modalidades de

apresentacdo que iam do canto a danca, passando pela imitacdo, recebiam prémios em

"® 1ss0 segundo o que se percebe quando sdo analisados os fragmentos desses programas disponiveis no
Youtube, dentre os quais se destacam alguns dos Programas de Chacrinha na TV Globo dos anos 1980,
integralmente disponiveis, ja que foram exibidos recentemente pelo canal Viva.

"0 espago é reduzido para uma discussdo mais aprofundada sobre o assunto, mas é importante dizer o
grotesco € compreendido em sua contraposicdo ao sublime, caracterizando-se pelo fendmeno do
rebaixamento estético relacionado a elementos como “excessos” corporais e atitudes ridiculas, conforme
Bahktin (1987). Distante do que visualiza o autor em relacdo ao potencial de resisténcia do seu objeto de
andlise (o carnaval) a ordenacdo racional relacionada a uma dominante visdo burguesa do mundo, aqui o
grotesco é utilizado de forma a reafirmar culturalmente uma ordenag&o do mercado musical no sentido de
demarcar a necessidade de posicdes de produtores e consumidores, bem como estabelecer o seu
distanciamento. A incorporacdo de extratos das camadas baixas da populacdo e a exploragcdo de certos
tracos estigmatizantes (auséncia de dentes, por exemplo) nos programas de calouros apontam para como o
uso do grotesco perpassa (ainda que ndo se reduza a) questdes referentes a classe social. O riso aqui ndo é
provocado a fim de confrontar um sistema dominante, demonstrando antes a auséncia de condicGes de
determinados tipos para serem incorporados ao mercado como profissionais da musica.
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dinheiro. Nas edicdes recentemente reprisadas pelo Canal Viva, disponiveis no
Youtube, percebe-se que o julgamento de valores para os candidatos que conseguiam
passar pelo crivo da buzina baseava-se em avaliagdes simples, rapidas e generalistas no
sentido da auséncia de carater técnico mais apurado ou visdo mercadoldgica para 0s
candidatos, do tipo “gostei mais desse”, “essa tem a voz muito bonita”, “vocé tem um
talento incrivel”.

Ainda que tivesse concorrentes diretos como Flavio Cavalcanti, no que diz
respeito especificamente aos calouros e a sua longevidade televisiva, Chacrinha tem
Silvio Santos como seu maior oponente histérico. O carater mais sobrio do tradicional
terno e gravata do apresentador ndo entrava em contraste com o estilo da atragéo, a qual
seguia em parte os moldes dos calouros de Chacrinha e dos demais. O seu maior nivel
de intervencdo (em termos de tempo dedicado ao dialogo) em relacdo aos candidatos,
suas apresentacdes e ao corpo de jurados marcou o descontraido programa exibido
desde 1973 em diversas emissoras até seguir no SBT, a partir de sua formacdo em 1981.
Ao invés da buzina de Chacrinha, a campainha era o instrumento que, de posse dos
jurados e ndo do apresentador, permitia que a apresentacdo dos candidatos fosse
encerrada.

Novamente profissionais da midia em diversos setores compunham o jdri que
avaliava as apresentacdes, respondendo a tradicional pergunta “Quanto vale o show?”,
escolhendo os valores, dentre os estipulados pela producéo, que Ihes seriam pagos como
premiacdo. A bancada ampliada a partir do advento do SBT permitiu que ao longo de
sua existéncia o programa contribuisse para consolidar o elenco de estrelas da emissora
no papel de jurados, mantendo e diversificando a representag@o dos setores profissionais
da midia ali representados, com a atriz Sénia Lima, o ator/humorista Jorge Lafond, a
bailarina FI6r, o repdrter Wagner Montes, o jornalista Nelson Rubens, as apresentadoras
infantis Mara Maravilha e Eliana, o apresentador Luis Ricardo, dentre outros, juntando-
se a cantora Aracy de Almeida. Ainda que em seu inicio tenham se destacado
personagens como o compositor Alfredo Borba (famoso por quebrar discos no
‘Programa Flavio Cavalcanti’), o maestro José Fernandes e a cantora Claudia Barroso,
cada vez mais o espaco foi centralizado por atragfes como Sérgio Malandro e Pedro de
Lara, responsaveis por reforcarem o carater cOmico do programa, sem a mesma
legitimidade cultural dos demais para apontar talentos a serem aproveitados pela

industria midiatica no geral e musical em particular. Esse, como dito anteriormente, ndo
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se tratava do objetivo dos programas do género, o que é reforcado pelas caracteristicas
dessa trajetdria do caso em questao.

O “Show de Calouros’ durou até meados dos anos 1996, sendo que, desde 1993,
Silvio Santos ja ndo o apresentava mais, ficando a cargo dos préprios jurados essa
tarefa. Esse periodo marca 0 momento em que o0s calouros perderam quase que
completamente o seu espaco na televisdo, com o fim do Programa do Bolinha da Rede
Bandeirantes. Os programas de auditdrio, no entanto, seguiram com a sua centralidade

na TV brasileira. E a musica Ihes fazia companhia.

2.4.2. Os programas de auditério e a TV aberta nos anos 1990

A qguerra ferrenha pela lideranca de audiéncia que marcou 0s programas
dominicais apresentados por Gugu Liberato, no SBT, e por Faustdo, na TV Globo, em
meados da década de 1990, possuia como um dos componentes de destaque o
componente musical. O grupo Gera Samba (que posteriormente se tornou E o tchan) e a
banda Mamonas Assassinas eram dois dos homes que mais se destacaram nesse periodo
ao serem disputados “a tapas” pelos programas para, muitas vezes, participarem de toda
a edicdo desses programas, executando uma expressiva parcela do repertério de seus
discos lancados naquele periodo. Para boa parte dessa geracao de artistas, 0s programas
de domingo foram fundamentais na solidificacdo de suas performances, baseadas em
dancas coreografadas que, pedagogicamente ensinadas a sua audiéncia de modo
exaustivo, mobilizava boa parte do mainstream da inddstria em torno das expressivas
vendagens que obtiveram na segunda metade da década de 1990.

O fenémeno, que se inicia com o “Vira” dos Mamonas Assasinas, grupo famoso
pelos seus figurinos excéntricos e de forte apelo visual, ganha maiores proporcdes com
as dancarinas e dancarinos que ganham status de estrelas do star system musical com o
pagode baiano do Gera Samba/ E o tchan e da Companhia do Pagode (do hit
“Boquinha da Garrafa”) e chega ao funk carioca da dupla Claudinho & Buchecha.
Outros grandes expoentes do mercado fonografico reforcaram a tendéncia das
performances coreografadas das cangdes. A mdusica baiana de trio da banda Asa de
Aguia, com os hits “Danga da Manivela”, “Dang¢a do Vampiro”, dentre outros, ¢ mais
um exemplo. Mesmo o segmento do samba/pagode, revitalizado mercadologicamente
pelo sucesso comercial dos grupos do denominado pagode de veia romantica rotulados

pejorativamente como sambanejo pela critica em geral pelo seu carater passional,
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passou a incorporar 0 componente coreografico de modo mais sistematico nas
performances de alguns de seus grupos a partir de entdo. Os exemplos variam desde
masicas de carater euforico da cangdo brasileira seguindo a linhagem do pagode baiano
(Grupo Molejo, com o hit “Dan¢a da Vassoura”, e o Art Popular, com “Dan¢a do
Pimpolho”) at¢é mesmo as que reforcam a caracteristica disfoérica do romantismo

passional (como com “Pela Vida inteira”, do Kiloucura).

FIGURAS 08/09:
MAMONAS ASSASSINAS NO DOMINGAO DO FAUSTAO E NO DOMINGO LEGAL

FIGURAS 10 E 11:
E O TCHAN NO DOMINGAO DO FAUSTAO E MOLEJO NO DOMINGO LEGAL

Nesse momento, os quadros de calouros haviam desaparecido dos programas de
auditorio de audiéncia mais expressiva. Contudo, o papel da televisdo de transformar
amadores em profissionais de destaque na indUstria da muasica ganhou um exemplo em
gue se identifica um aumento da sua racionalidade. Trata-se de dois concursos,
disputados por Gugu e Faustdo (e vencidos pela produgdo do segundo): “A nova morena

do tchan” (1997) ¢ “A nova loira do tchan” (1998). Objetivando a substituicdo de
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antigas dancarinas do grupo, tais concursos eram disputados ao longo de varias semanas
por milhares de jovens inscritas e foram responséveis pela transformagdo de garotas
desconhecidas (muitas delas sem qualquer relacdo profissional com a danca) em
protagonistas do star system da musica pelo voto popular da audiéncia do programa. O
seu poder legitimador junto ao mercado era tdo grande que algumas dancarinas que
perderam as disputas foram convidadas para fazerem parte de outros grupos de pagode
baiano.

FIGURA 12: SHEILA MELLO NO DOMINGAO DO FAUSTAO, QUANDO ANUNCIADA
COMO VENCEDORA DO CONCURSO.

Fonte: < http://esporte.uol.com.br/album/110713sheila_scherer_album.jhtm>

Se as duas atra¢Oes concorriam ao mostrar (e em certa medida determinar) os
novos rostos do star system musical no periodo em seu lado mais mainstream, o
vespertino e diario (segunda a sexta) ‘Programa Livre’, do SBT, voltado para uma
audiéncia jovem e apresentado por Serginho Groisman, articulava-se com o cenario
musical de uma maneira mais pluralista durante os anos 1990. Em termos de
convidados do universo musical nacional, situava-se entre a segmentada MTV-Brasil e

o0s programas de auditério dominicais, bem como a programacao da televisdo aberta de


http://www.google.com.br/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=38ciXWQ0H3yH0M&tbnid=pA6vDAz7CVUPrM:&ved=0CAUQjRw&url=http://esporte.uol.com.br/album/110713sheila_scherer_album.jhtm&ei=3ytCUdSFDY-HqwGq84GwBg&bvm=bv.43287494,d.aWM&psig=AFQjCNE1KrQZEE1uKd5K5nT7QN2ukfSh6w&ust=1363377481670369
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uma forma geral. Enquanto alguns convidados eram comuns aos demais programas da
TV aberta, outros tinham lugar cativo para se apresentarem apenas no programa de
Serginho Groisman. Nesse segundo grupo, enquadram-se 0 mangue-beat de Chico
Science & Nacdo Zumbi, a banda de thrash metal Sepultura e a de metal melddico
gospel Oficina G3. O papel particular do programa em relacdo a articulacdo da TV
aberta brasileira com o circuito do universo do rock pesado no periodo dos anos 1990 é
expresso ainda pelas participagdes de bandas internacionais (Kiss, Scorpions e Kreator,
por exemplo), quando em turné pelo Brasil. Uma das maiores atracfes do programa ao
segmento do rock em geral foi o fato de as apresentacGes serem ao vivo, ao contrario do
que acontecia no Domingo Legal. O passado de agitador cultural do apresentador
Serginho Groissman também contribuiu para legitimar o espagco do ‘Programa Livre’
junto ao segmento, que também obtinha reconhecimento diferenciado da critica em
geral por conta das entrevistas que realizava com personalidades artisticas e politicas,
com o espaco aberto para perguntas dos jovens da plateia.

Vistos como grandes destaques em termos de programas de auditério a época
pelos indices de audiéncia e pela legitimidade expressa nas reportagens de jornais e
revistas, os trés abordados neste tdpico ajudam a visualizar as diferentes relacdes que a
televisdo aberta estabelece com a inddstria da musica durante os anos 1990, para além
do paradigma do videoclipe e da MTV-Brasil esbo¢ado no anterior. Contudo, outro
programa de auditério foi fundamental para perceber transformacées histéricas mais
substanciais em relacdo ao papel da televisdo como agente da industria da musica,
sobretudo pela revitalizacdo do quadro de calouros, na virada da década de 1990 para o

novo milénio.

2.4.3. O velho e o novo de novo nos anos 2000: Raul Gil d4 o tom

A importancia dos programas de auditério na articulacdo da televisdo com a
industria da musica permanece até os dias de hoje. Sem duvida um dos grandes
responsaveis é o apresentador Raul Gil, sobretudo em relagédo a apresentacdo de artistas
desconhecidos, ao longo dos ultimos anos, ja que retomou com sucesso a tradicdo, vista
como antiquada durante um periodo, dos calouros na televiséo brasileira.

Com o retorno do tradicional quadro com o Programa Raul Gil no contexto do
inicio do novo milénio nota-se uma diferenca substancial em relagdo & sua mediagdo no

processo de transformacdo de amadores ou profissionais de pouca expressdo em
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profissionais de destaque no mercado musical. Trata-se do maior nivel de
sistematizacdo com que os atores da inddstria passam a lidar com o poder da televisdo
nesse sentido. De uma forma geral, até entdo ndo havia um comprometimento mais
direto nesse processo. Ndo se tem noticia de artistas que, logo ap6s de uma primeira
participacdo na televisdo brasileira como calouro de um programa do género, foram
alcados imediatamente a condicdo de cantores profissionais com mdsicas gravadas em
discos pela industria de um modo sistematizado.

A racionalizacdo visando ao aproveitamento de talentos desconhecidos e sem
registros fonograficos aparecendo na TV ganhou destaque maior a partir dos primeiros
programas de reality musical. No entanto, foi justamente em um programa de auditorio
tradicional, o de Raul Gil, que se detecta esse movimento de transformagdo na
articulacdo entre inddstria da musica e televisdo. Estabelecido nas tardes de sabado da
Rede Record ao incomodar Globo e SBT com suas usuais liderangas de audiéncia por
dois anos, o apresentador se consolidou ao retomar a tradigdo dos calouros em um
quadro de seu programa no ano de 2001. O foco de ‘Quem sabe canta, quem nao sabe
danga’ centrava-se em candidatos que chamavam a atencdo pelo talento vocal em
detrimento daqueles que nao tinham condicGes de cantar pela auséncia total de afinacédo
e/ou ritmo, contrariando a tradicdo de Chacrinha e Silvio Santos. Doze candidatos (seis
homens e seis mulheres) se apresentavam em cada programa. Aqueles que recebessem a
aprovacao do juri retornavam na semana seguinte, o que se tornou comum para muitos
deles durante varios programas. Segundo relato de Raul Gil Jr, filho do apresentador e
diretor do seu programa, houve resisténcia a retomada do quadro, que se tornou

extremamente bem sucedido:

Meu pai teve a ideia de reviver o concurso e eu até relutei um pouco
no inicio, mas acabou dando certo. Logo, um quadro que era para ter
40 minutos se transformou em quase 3 horas, registrando picos de
audiéncia de até 21 pontos. Chegamos até a tirar o Quadro do Chapéu
do ar, maior sucesso do programa, para dar mais espago para 0S
calouros (GIL JR apud JIMENEZ, 2001).

Paralelamente ao sucesso de audiéncia do programa, vieram as primeiras apostas
da industria fonografica nos calouros que por la se apresentavam. Assim, o aclamado
Robinson Monteiro foi contratado pela Warner depois de retornar durante varias

semanas nos concursos, gravando o CD “Anjo” (homoénimo ao apelido recebido no

"8 JIMENEZ, Keila. Trampolim de calouros. O Estado de S.Paulo. 26/8/2001.
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programa), em 2001. A aposta da gravadora traduziu-se em mais de 1 milh&o de copias
oficiais vendidas e no posterior “E preciso acreditar”, langado em 2002. Na mesma
época, uma dupla de cantores liricos que também marcaram presenca constante, o tenor
Rinaldo e a soprano Liriel, foi lancada fonograficamente pela mesma gravadora,
gerando uma vendagem de 600 mil copias do disco “Romance”. Em seguida, foi
disponibilizado no mercado um CD com 15 faixas reunindo os calouros interpretando,
em duetos e trios, cangdes que foram hits da histéria da industria fonogréafica, além de
incluir duas dos CDs de Robinson Monteiro e de Rinaldo & Liriel.”

Uma das novidades mais notaveis nesse novo momento foi a atuacdo do selo
Luar Music, de propriedade do diretor e filho do apresentador, que passou a se
responsabilizar por capitalizar o sucesso de artistas revelados pelo programa em
parceria com as grandes gravadoras. Além de produzir os discos de diversos calouros ao
longo da década (André Leono, Alexandre Arez, Erika Rodrigues, Leilah Moreno,
Kelly Moore e Ricky Vallen) por meio do selo em parcerias com a Warner e a EMI, a
empresa cuidava do agenciamento de turnés com os mesmos por diversas cidades do
pais.

O contexto do mercado fonografico da época era marcado pela percepcdo de
uma crise a partir dos nimeros apresentados desde 1999, o primeiro ano de queda
significativa nas vendagens de discos fisicos depois de um periodo de crescimento
constante desde 1992, a qual se acentuou a partir de 2001.2° Em um momento em que o
mercado de discos fisicos passou a encolher com constancia, fendmenos como 0s
revelados pelo programa, caso do saxofonista Caio Mesquita (que chegou a
impressionante marca das 250 mil cdpias vendidas com um CD de musica instrumental,
em 2007) atestam o poder dessa parceria da inddstria da musica com a televisdo pela
mediacdo do apresentador e de seu programa. Ainda que com eventuais mudancas em
relacdo ao foco, formato, nome (Usina de Talentos; Jovens Talentos) e peso da atracdo
no ‘Programa Raul Gil’ em suas passagens pela TV Record (até 2005), TV
Bandeirantes (2005/2009) e mais recentemente pelo SBT (a partir de 2010), os quadros
de calouros do apresentador revelam o poder de renovacdo do formato e a forca da sua
atualidade como quadro ou programa televisivo. Contudo, apontam ainda para um

contexto de elevado nivel de racionalizacdo da industria da musica em relagdo a sua

™ Todos os dados referem-se aos apresentados nas seguintes matérias: MARTINS, Sérgio Martins. O
brega que vende. Veja, 23/5/2007.; FREITAS, Cristiano Luiz. Hits sertanejos no sax de Caio. Gazeta do
Povo, 7/3/2009.

8 para dados mais detalhados sobre o periodo, ver DIAS (2005) e DE MARCHI (2011).
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articulacdo com a TV na apresentacdo de novos artistas, que sera bem explorado pelos

novos empreendimentos que ficaram conhecidos como reality shows musicais.
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UNIDADE II:

REALITY MUSICAL E NOVAS
ARTICULACOES ENTRE TV E INDUSTRIA
DA MUSICA
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Sem substituir outros tradicionais programas na grade televisiva brasileira, o
conjunto de formatos rotulados como reality show musical representa uma
reconfiguracdo relevante nos ultimos dez anos para a relagédo entre televisdo e industria
da musica. Tais programas permitem que se identifigue com mais clareza um contexto
contemporaneo marcado pela forte tentativa de racionalizacdo dessa industria na
apresentacédo de novos artistas por meio de sua articulagdo com a TV, a0 menos em seu
momento inicial. O que diferencia o reality musical é o fato de que nele, como em
nenhum espaco televisivo anterior, televisdo e inddstria da musica estdo mais
diretamente amalgamadas. Mas ndo somente do ponto de vista estritamente econémico,
como os proprios quadros de calouros dos programas apresentados por Raul Gil em sua
articulacdo com grandes gravadoras ao longo dessa década ja apontaram no final do
capitulo anterior.

Além da articulacdo com a inddstria da musica sob a baliza do interesse
econdmico, o reality musical apresenta particularidades simbolicas fundamentais para
que se compreenda o seu funcionamento, mediando l6gicas da industria entre os
programas e 0s seus publicos. No reality show musical, a partir de estratégias
especificas de sua constituicdo por meio de diversos formatos de programas produzidos
e exibidos, os valores culturais que estruturam a industria musical em seu circuito de
producdo, circulacdo e consumo sdo (re) produzidos, partilhados e disputados, em
dialogo com o puablico que, além de assistir, na maioria das vezes interfere na definicéo
dos resultados que definem os vencedores.

Seus programas permitem aos agentes da industria testar novos rostos, vozes e
comportamentos junto ao publico, angariando simpatia para a sua posterior sustentacdo
comercial como cantores, cantoras e grupos lancando singles, discos e realizando turnés,
de uma maneira que de certa forma dialoga com o papel dos festivais, mas apresentando
algumas particularidades importantes. Simultaneamente, eles encenam as logicas
simbdlicas que estruturam a inddstria musical, sobretudo por meio do modo como se
utilizam de mediacGes particulares (dindmicas relacionadas aos géneros musicais e a
“autenticidade” de suas performances como cantores e também como pessoas) e de
mediadores legitimados (profissionais reconhecidos do mercado que compdem 0 corpo
de jurados e de artistas convidados que dialogam com os participantes) na busca pela
legitimacdo simbolica, tanto do programa quanto dos seus participantes.

Nesse sentido, o objetivo desta unidade é apresentar e discutir com profundidade

o reality show tendo em vista suas especificidade em termos de reconfiguragdes da
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relacdo entre TV e industria da musica, esmiucando as tensdes que vao estruturar a sua
constituicdo como um subgénero televisivo que ao servir a (se serve da) industria da

musica de um modo historicamente singular.
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CAPITULO 3:

FABRICANDO OU PRODUZINDO POPSTARS?

A partir de uma analise de Popstars, discutirei ao longo deste capitulo algumas
das implicacbes de um programa procurar revelar, a partir da mediacdo do formato
televisivo, a forma como a industria fonografica elabora os tipicos “produtos de
marketing” mais bem pré-concebidos pela racionalidade administrada para o mercado,
como € o caso dos grupos do género pop voltados para o consumo adolescente, a partir
do recrutamento de jovens amadores e ocasionalmente profissionais desconhecidos. O
que é colocado em questdo para o circuito € uma disputa entre duas chaves de
compreensdo diferenciadas que expdem os valores que circulam e conferem sentido a
mausica, permitida pelas especificidades do formato. De um lado, a indUstria apresentara
0 processo de formagdo de um conjunto do género por meio da transformacdo de
pessoas em idolos pop como producdo. Isso a partir de uma estratégia de producédo de
autenticacdo articulada em torno da comprovacdo do talento de pessoas “reais”,
“verdadeiras”, valores que se busca partilhar com o seu publico, também formado de
pessoas “reais” e ‘“verdadeiras”, o qual ndo se procura “enganar”’. De outro lado, a
industria e 0 programa serdo cobrados por setores que comungam de valores diferentes,
representados, sobretudo, pelo aparato critico televisivo, que compreenderdo

negativamente o processo e o0 denunciardo em um sentido préximo ao da categoria
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fabricacdo. Antes de aprofundar essa questdo que aponta para um dilema de dimenséo
ética com implicagdes morais na cultura musical a partir da qual se constroem o0s
valores em torno da inddstria, serd apresentada uma descricdo mais ampla sobre o
programa a fim de se detalhar os mecanismos de seu funcionamento, apontando a

centralidade da Sony Music no processo de selecao presente.

3.1. POPSTARS: HISTORIA E CARACTERISTICAS GERAIS DO FORMATO

As matérias da época divergem quanto a primeira versdo do formato de
‘Popstars’, apontando Japao, Austrdlia e Nova Zelandia como os paises que a
produziram. Todas concordam que seu advento ocorreu no ano de 1999. O formato
baseava-se em acompanhar o processo de formacdo de um grupo de pop dance feminino
por uma gravadora em diversos episodios pré-gravados. Antes mesmo de chegar ao
Brasil em 2002, teve diversas versdes produzidas em 15 paises e o0 sucesso comercial
obtido pelas diversas bandas que haviam contribuido para formar nesses variados
mercados musicais apontava para um horizonte econdmico bastante promissor por parte
da industria local, sobretudo para a Sony Music, responséavel pela conducéo do processo
e lancamento da carreira fonografica dos grupos no pais. A titulo de exemplo, algumas
das bandas que surgiram no Popstars em outros paises foram: Bandana (Argentina),
formada pelas cantoras Lissa, Lourdes, Valeria, Ivonne e Virginia, que vendeu 150 mil
discos por I4; Lollipop (Italia), formada por Dominique, Marcella, Marta, Roberta e
Verodnica, que, puxadas pelo single Down Down Down, ganharam um disco de platina
nas primeiras semanas de vendas; Hearsay (Gra-Bretanha), formada por Kim, Noel,
Danny, Suzanne e Myleene, que na primeira semana teve o single Pure & Simple
atingindo 600 mil copias. Sugar Jones (Canada), Morning Measure (Japdo) e Eden's
Crush (Estados Unidos) sdo alguns outros exemplos bem sucedidos comercialmente, de
acordo com dados disponibilizados em matérias da midia impressa brasileira.®*

Em sua primeira edi¢do nacional, o programa tinha como objetivo formar um
grupo musical pop dance voltado para um mercado adolescente através da selecdo de

quatro ou cinco jovens garotas (entre 18 e 25 anos) dentre as mais de 30 mil que se

81 S&o elas: ATRACAO faz sucesso no mundo. O Estado de S.Paulo, 10/3/2002; CASTRO, Daniel.
Depois de Casa, SBT aposta em Popstars. Folha de S.Paulo, 13/2/2001; MOREIRA, Paulo Ricardo. A
caminho do estrelato, mas sem liberdade. O Globo, 19/5/2002.
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inscreveram para participar. Essas integrantes seriam escolhidas depois de passarem por
uma bateria de testes e treinamentos de canto e danca, além de aulas de etiqueta e até
acompanhamento nutricional, sendo técnica e comportamentalmente avaliadas por um
jari especializado, algo que seria mostrado em capitulos previamente editados em
relacdo a sua exibicao, entre 27 de abril e 07 de setembro de 2002, aos sabados, as 18
horas. Com o Rouge, grupo formado nessa edicéo, consolidado no mercado musical
nacional, RGB, SBT e Sony se uniram para produzirem e veicularem uma segunda
temporada. Nela, o foco esteve centrado em formar um grupo pop da mesma natureza,
s0 que formado apenas por garotos dessa mesma faixa etaria, repetindo-se a férmula do
formato no ano seguinte.® Ao longo de 19 programas de 1 hora de duracéo, exibidos as
20 horas dos sabados entre 12 de julho e 18 de outubro de 2003, os 34 mil inscritos sdo
gradativamente filtrados pelo processo, chegando aos cinco finalistas (poderiam ser
quatro) que séo transformados nos componentes da banda (nomeada Br’oz no decorrer
do proprio programa) que assina um contrato com a Sony Music.

Nos primeiros programas, o foco estd em mostrar a quantidade expressiva de
pessoas inscritas que serdo rapidamente filtradas em poucas, as quais passam
gradativamente a terem maior importancia como personagens do reality, mais bem
identificados para e pelo publico. O pesquisador Henry Jenkins identifica esse modo de
funcionamento da participa¢do do publico em um reality do tipo como elemento chave
para se compreender a profundidade do seu envolvimento com a franquia e,
consequentemente, com 0s seus patrocinadores. A respeito do American Idol, formato que
em 2002 chegou a televisdo norte-americana como uma franquia transmidiatica de grande

impacto, o autor afirma que:

Esse investimento comega com o comparecimento de milhares de
candidatos a testes em estadios e centros de convencbes em hotéis, por
todo o pais. O nimero de pessoas que assiste a série é muito maior do
gue os que fazem os testes; o numero de candidatos é muito maior do
que 0s que vao ao ar; 0 nimero dos que vao ar é muito maior do que
0s que se tornam finalistas. Mas, em cada passo ao longo do caminho,
0s espectadores sdo convidados a imaginar que “poderia ser eu ou
alguém que eu conheco” (JENKINS, 2008, p. 106).%°

82 Nesse momento, o formato ja havia sido veiculado em mais de 40 paises, mas apenas em um deles
(Argentina) a banda formada foi composta exclusivamente por membros masculinos, o que pode ser lido
como uma aposta ousada da indUstria fonografica brasileira na identificagdo de um espaco singular no
mercado local. Em todos os demais, os grupos eram completamente femininos ou, em alguns casos,
apresentaram formagao mista, segundo a seguinte reportagem: KNOPLOCH, Carol. ‘Popstars fabrica
hoje uma nova banda’. O Estado de Sao Paulo, 18/10/2003.

8 Essa importante ideia sera mais bem discutida quando se discutira a redefinicio do papel dos amadores

e dos profissionais da cultura midiatica no capitulo 6, a partir dos programas idolos e Astros.
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Assim, os planos gerais que ressaltam o volume de candidatas que compartilham
0 desejo de se transformarem em popstars da musica vao perdendo a sua importancia
para os planos mais fechados, os quais contribuem para promover essa individualizacdo

cada vez maior, em consonancia ainda com a sua permanéncia ao longo dos episodios.

FIGURA 13: CANDIDATAS NO SAMBODROMO NO 1° PROGRAMA,;
FIGURA 14: TESTES EM GRUPO DIANTE DO JURI NO 3° PROGRAMA

4 Fontes: <http.//popstarsbrasiI.blogspot.com.br/>

Histdrias de vida de algumas das participantes, focadas, sobretudo, no esforco
empreendido até chegarem ali e na possibilidade de conseguirem realizar um sonho de
vida com a ascensdo prometida pela indUstria musical através do formato televisivo,
ilustram narrativamente os programas desde esse inicio. Tais historias sdo substituidas
gradativamente por outros recursos enfocando o processo de busca pela efetivacéo desse
sonho por parte das candidatas, entre as que permanecem e as que sdo eliminadas ao
longo do processo. Esses recursos sdo parte fundamental da estruturacdo do programa,
consagrando tal sonho como o fio condutor® de sua narrativa enquanto discurso
televisivo, conduzindo-o desde a primeira etapa de selecdo até a realizacdo do show e
do langamento do disco do grupo formado pelos vencedores nos Gltimos programas.

Na primeira edigdo, as cerca de seis mil garotas que compareceram no dia de
teste no Sambodromo de S&o Paulo foram ouvidas cantando simultaneamente as
mesmas mausicas, enquanto os jurados passavam por entre elas com uma prancheta,
anotando os numeros de inscricdo das aprovadas a partir de uma avalia¢do realizada

muito rapidamente. Duas mil passaram para a segunda fase, que aconteceu no saldo de

8 Compreendido como elemento da histéria que leva o filme adiante, mesmo considerando eventuais
desvios, conceito trabalhado por referéncias que pensam o documentario em sua relagdo com a ficcao
(BERNARD, 2008), completamente aplicavel ao caso de Popstars.
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eventos da Associacdo Paulista de Supermercadistas, em que tiveram suas performances
avaliadas em grupos ainda relativamente numerosos. Dai apenas 500 candidatas
avancam para serem ouvidas cantando e sendo brevemente entrevistadas
individualmente pelos jurados, com perguntas genéricas, sendo “Por que vocé quer ser
uma popstar?” a mais recorrente. Dessas, 150 partem para o teste de danca com o
coreografo Ivan Santos. Divididas em grupos de cinco, passaram pelo desafio de montar
uma coreografia e harmonizarem as vozes para uma musica escolhida dentre as
selecionadas pelos jurados que, apds a avaliagdo dos resultados, definiram as 61
candidatas que chegavam a fase seguinte, a do teste de video. Nesta, as candidatas se
apresentavam para as cameras com uma canc¢ao escolhida pelas proprias e tinham suas
performances avaliadas pelos jurados através do switcher.®

Na primeira edicdo, depois de sete primeiros programas, 0s sete seguintes
dedicam-se a fase do Workshop, na qual as 35 candidatas selecionadas passam ao
confinamento integral em uma casa, recebendo aulas diérias de canto e danca. Nesse
momento, as avaliagdes da progressdo diante dessas aulas, que demandam um maior
tempo e atencdo do programa, passam a serem 0s principais elementos a definirem a
permanéncia das candidatas pelo jari, que comeca a fazer avaliagdes individualizadas de
forma mais sistematica sobre as suas performances, dando um retorno em particular em
uma sala, na qual por vezes também fazem o andncio de eliminacdo, sob um clima
temperado por suspense e drama. Aqui, recebem a visita (com direito a dicas sobre
diferentes aspectos da carreira profissional) de nomes de destaque do cenario musical
que, nessa temporada, foram Daniela Mercury, Fernanda Abreu e Samuel Rosa
(vocalista da banda Skank), todos do casting nacional da Sony Music, sempre saudados
exaustivamente pelas candidatas apOs aparecerem de surpresa. Nesse sentido, cabe
destacar também a participacdo importante de outro artista do elenco da gravadora, o
grupo pop KLB, que além de ter aparecido no 1° programa, durante a fase do
Sambodromo, ressurge na fase final do Workshop para apresentar uma mdasica que
compuseram inspirada nas candidatas eliminadas (“Nunca deixe de sonhar”) que faria
parte do primeiro disco do grupo ainda a ser formado pelo programa. Na edigdo de
Popstars que deu origem ao Br oz, a participacdo especial foi a do cantor porto-riquenho

Rick Martin, também contratado da gravadora, que apareceu no cenario musical global

8 As etapas s30 as mesmas, e 0s nlimeros bastante similares, na segunda temporada. O acesso conseguido
a praticamente todo o material em video da primeira edicdo em contraposicdo a0 nimero mais baixo
coletado da seguinte é o que foi determinante para essa descri¢do inicial mais focada na temporada de
2002.
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com Os Menudos, boy band de expressivo sucesso comercial nos anos 1980 e seminal
para a formatacdo desse novo estilo de grupo pop, como um projeto centralizado pela
indistria fonografica e que consolidou a nogio de “artista de marketing”.?® No final
dessa fase, os candidatos sdao apresentados as primeiras musicas de trabalho do grupo a
ser formado, as quais passam a fazerem parte das avaliacbes de canto e de danca,
substituindo o repertorio de cangbes gravadas e consagradas por outros artistas. E,
divididos em quatro grupos, ainda tém o desafio de se produzirem, com autonomia em
relacdo as escolhas de figurino e nome do conjunto, para um show diante dos jurados.

Em uma penultima fase, entre 0 14° e o 17° programa semanal da primeira
edicdo, entre a ida e a volta de uma viagem para o Uruguai, as 8 finalistas selecionadas
entre as 35 que iniciaram a fase do Workshop sdo mostradas em sua convivéncia,
isoladas na chamada “Casa Pop”. Nessa nova residéncia, recebem aulas de etiqueta e até
acompanhamento profissional de uma nutricionista, enquanto gravam individualmente a
primeira masica de trabalho. Além de terem suas performances avaliadas pelo juri sob o
ponto de vista técnico e artistico, sdo observadas (e escutadas) sobre eventuais
problemas de relacionamento pessoal, os quais também influenciariam na decisdo sobre
a formacdo oficial do grupo, gradativamente revelada em dois programas permeados
pelo suspense. Ao lado de parentes e amigos, recebem os resultados da defini¢do sobre a
sua participacdo no Rouge, diante do juri.

Com a definicdo do nome do grupo e de suas cinco componentes, 0s trés ultimos
programas da primeira edicdo acompanham a sua transformacdo definitiva em artistas
que debutam no mercado da musica como estrelas, agora ja com trés cancdes que fariam
parte do primeiro album apresentadas (para elas e para os espectadores), com direito até
a exposicdo de suas coreografias. Gravacdo das cancdes do disco, do primeiro

videoclipe e participacdes nos programas do SBT (Hebe Camargo e Domingo Legal)

8 Ainda que haja antecedentes importantes na histéria do pop ligado ao soul e ao rock (como os Jackson
5, 0 The Monkees €, em certa medida, até os Beatles), o conceito de boy band ganha uma nova dimenséo
a partir dos Menudos, em um periodo em que o termo parece se institucionalizar na cultura musical, e que
prossegue sua tradicdo com 0s grupos que o0s sucederam no imaginario do consumo adolescente, como 0
New Kids On The Block e os Backstreet Boys. Trata-se de grupos concebidos e formados pela indUstria
fonogréfica a partir da juncdo de componentes com personalidades ou tipos fisicos distintos, os quais se
complementam na finalidade de potencializar a penetracdo no mercado adolescente, sobretudo visando
preencher os desejos de consumo feminino. Sendo fortemente caracterizados pelo aspecto da danga
coreografada entre os seus participantes, as boy bands possuem como contraponto e complemento
feminino as girl bands, que remetem arqueologicamente a grupos como Supremes, mas que ganham forca
global a partir das Spice Girls, ja na segunda metade da década de 1990. No Brasil, Dominé e Polegar
foram alguns dos primeiros representantes locais do estilo boy band ainda nos anos 1980 e que de certa
forma tiveram sua continuidade historicamente tracada por grupos como KLB e a girl band SNZ, mas que,
com o programa Popstars, permitiu & indUstria local seguir uma tendéncia global de langamento de grupos
nacionais relacionados ao estilo.
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compdem o pano de fundo dessa fase final, que se completa com o show de estreia na
Via Funchal, grande casa de espetaculos de S&o Paulo. Na segunda temporada, o
esquema se mantém, com o palco sendo o da casa de shows paulistana Olympia. No
ultimo capitulo, o programa dedica boa parte de seu tempo a narrar com elevado nivel
de detalhes a trajetoria de cada um dos componentes do grupo gerado. Isso durante o
processo de selecdo, mas, sobretudo, antes dele, por meio de depoimentos de amigos
importantes e membros das familias. Esse € 0 momento em que se d& o auge da
identificacdo dos participantes como individuos especificos para o espectador, muito
mais distantes dos tipos genéricos iniciais, processo cada vez mais depurado gquanto
mais o nimero de candidatos e de eliminados se reduz ao longo de cada temporada.?” O
momento é o de reforcar e caracterizar ainda mais as personalidades, contando ainda
com depoimentos dos jurados para as cameras, expressando a sua avaliacdo sobre cada
uma em particular a fim de reforcar a identificagdo com o espectador.

Pela minuciosa descricdo focada em sua primeira edicdo (mas que corresponde
basicamente a segunda), percebe-se que Popstars trata-se de um reality show sobre os
bastidores do processo de selecdo e de formatacdo de um novo fenémeno comercial
musical que funciona como peca estruturante de uma estratégia de marketing para um
artista que nasce como um projeto que passa a existir efetivamente no mercado somente
nos Gltimos trés programas, ja com algumas cangdes apresentadas para o espectador que
se torna consumidor musical. Cabe a Sony Music produzir/ fabricar esse artista diante
dos olhos da audiéncia, a futura consumidora em potencial dessa marca a ser
comercialmente explorada pela gravadora, mediada a principio pelas especificidades
televisivas do formato. Ao telespectador cabe desvendar os bastidores, desnudando em
parte o processo de construcdo do grupo como um indicio do mecanismo de formatacao
de grupos de estilo parecido dentro da histdria da industria, sem o poder de intervir no
processo de selecdo dos componentes. Em Popstars o poder de decisdo sobre a formacao
dos grupos esta sob inteiro controle dos profissionais do mercado musical contratados
pela Sony Music. Coordenado pelo entdo vice-presidente da sua divisdo de artistas e
repertério, o consagrado produtor Liminha, o corpo de jurados, que decide os rumos das
candidatas por meio de critérios na maioria das vezes (mas nem sempre) explicitados no
programa editado, € composto por Alexandre Schiavo (vice-presidente de marketing da
gravadora), Rick Bonadio (produtor musical responsavel pelas gravacdes do disco de

estreia) e a cantora lara Negrete (atuando como treinadora vocal), o que reforca a ideia

8 Tal como ocorre no American Idol, analisado por Jenkins (Op.cit, p.116)
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de centralidade da gravadora nesse sentido diante da produtora RGB e do SBT,
responsaveis apenas pela producdo e exibicdo do programa. A partir da fase do
Workshop, a esses representantes da estrutura do mercado fonogréfico se junta um
coredgrafo, que na primeira temporada foi Ivan Santos e, na segunda, Silvio
Lemgruberge, responsaveis para aprimorar um aspecto importante de grupos do estilo
que se propde a formar.

Na segunda temporada, o programa procurou incorporar a interatividade,
promovendo a convergéncia de midias a partir, sobretudo, de perguntas propostas para a
audiéncia responder por mensagens de celular ou pelo site do SBT em cada programa
exibido, tais como: “Quem ¢é o participante mais bonito?”; “Qual o mais afinado?”;
“Quem danca melhor?”. As perguntas podem até servir para orientar o processo de
decisdo ao identificar valores que mobilizam o consumo de um grupo do estilo.
Contudo, o poder de decisdo sobre os vencedores, dividido de alguma forma com o
publico em praticamente todos os outros formatos classificados como reality musicais,
sequiu sendo exercido soberanamente pelos representantes da Sony Music.®® Nesse
aspecto, Popstars se aproxima muito mais do formato de O Aprendiz, reality em que
diversos jovens profissionais dos mais diversos setores e com diferentes formacdes
(Marketing, Direito, Administragdo, Publicidade e Economia predominantemente)
competem para ganhar um emprego de destague no mundo corporativo. Ainda que 0s
valores envolvidos no universo artistico e musical ndo sejam absolutamente redutiveis
aos do empresarial que estruturam O Aprendiz, além de a premiacdo (basicamente um
emprego importante para um iniciante sem destaque no mercado) ser similar, a deciséo
sobre o(s) vencedor(es) do(s) processo(s) de selecdo fica(m) totalmente a cargo da
avaliacdo do corpo de jurados, formado sempre por icones reconhecidos e consagrados

em cada um desses universos.®

88 Até mesmo a nomeacdo do grupo, que inicialmente havia sido pensada para ser publicamente escolhida
ndo ficou sob a responsabilidade dos espectadores no fim das contas (segundo a seguinte matéria:
MOREIRA, Paulo Ricardo. Publico dard nome & banda. O Globo, 20/07/2003)..

8 Versao de The Apprentice, apresentado nos Estados Unidos por Donald Thump, no Brasil o programa
estreou sua primeira temporada na TV Record em 2004, sob o comando do publicitario e empresario
Roberto Justus. A premiacgdo era um cargo em uma de suas empresas, com direito a um salario anual de
R$ 250 mil (TEMER & TONDATTO, 2009, p.89), bancado por um ano pelos seus anunciantes. O
Aprendiz continua sendo produzido pela emissora, apresentado desde 2010 pelo jornalista e empresario
Jodo Doria Janior, que se tornara conhecido na TV com o programa Show Business, da Rede
Bandeirantes.
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3.2. ADISPUTA DOS VALORES EM TORNO DO PROCESSO DE SELECAO:

O controle soberano em relacdo as escolhas dos participantes que avangam é o
principal elemento a caracterizar o alto grau de autonomia da Sony Music na conducao
do reality, o que basicamente permite que este seja compreendido como um programa
televisivo da gravadora e dos valores envolvidos no processo de producdo da sua
mercadoria musical. Mediado, portanto, pela Idgica televisiva em geral e pela do
formato especificamente, mas servindo, antes de qualquer coisa, aos seus interesses. No
entanto, ser um reality show da gravadora, estar relacionado aos seus interesses, ndo
significa que os valores colocados em cena por este agente do mercado da musica sejam
simploriamente impostos de cima para baixo, cabendo a aceitacdo passiva dos fés, de
um lado, e o repudio dos detratores “conscientes” das “armacgdes” da industria
fonogréfica, de outro. O reality parte do pressuposto de que existe um publico
consumidor, uma comunidade de gosto, que partilha os valores encenados para a
formatacdo de um grupo pop dessa natureza, mas tem como desafio convencer esse
publico em potencial sobre a “autenticidade” do processo. Para isso, tornam-se
importantes determinadas estratégias de legitimacdo, que estdo sintonizadas com a
mediacgédo do género pop a que se refere o estilo dos grupos formados.

Uma de suas mais importantes premissas € de que existem pessoas
desconhecidas talentosas que, através de um projeto como esse, podem se consolidar
profissionalmente no cenadrio musical. Para se tornar um investimento de expressivo
retorno financeiro para a industria, o reality se propde a demonstrar que ndo se inventa
um grupo pop dance, boy band ou girl band, “do nada”. Sob signos que denotam
seriedade profissional, € que se da a busca pelo talento artistico que venha a se
comprovar mediante o olhar de milhdes de pessoas que o sustentariam comercialmente.
O esforco todo do programa é no sentido de caracterizar e realcar que se trata de um
projeto baseado na parceria entre a gravadora e pessoas comuns consideradas talentosas,
mas que precisam do know-how da indUstria e de seus mediadores para se desenvolver
artisticamente e, enquadrando-se adequadamente, atingirem o estrelato. Enquadrar-se
significa adequar-se ao projeto, sem, contudo, perder a sua “esséncia”. Esta se relaciona
diretamente com a ideia de autenticidade, articulada com aquele poder que configura a
nocdo de carisma discutida no capitulo 1, sendo mediada ainda pelos parametros de
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género musical.*

Dessa maneira, elementos como maquiagem e figurino produzidos
por profissionais contratados, ainda que fundamentais para 0 processo de sua
profissionalizagcdo como artistas pop, sao tratados de certa forma como complementares,
agregando valores visuais de estilo especificos as pessoas e cantoras que ja haviam sido
apresentadas ao longo de programas anteriores, por meio de suas personalidades
particulares e talentos reconhecidos. Por isso, aparecem, como uma etapa final do
processo, apenas no 18° programa, quando essas personagens ja estdo bem definidas
para a audiéncia sob esses parametros. Antes, as integrantes tiveram sempre a
autonomia nesse sentido, desde o0 momento em que produziram o primeiro show em
grupos (em que o visual surge como relevante pela primeira vez por parte do discurso
do programa, das regras explicitas do jogo) até nas suas primeiras apresentacdes no
Sambddromo. Nestas, a questdo de estilo visual e de sua adequacdo ao género ja era
tratada como fundamental, como se percebe pelas fichas de inscricdo do reality.
Segundo a candidata (e futura componente do grupo) Luciana: “Precisavam de garotas
com um estilo proprio. Va vestida com o seu estilo, dizia a ficha de inscri¢io”.”* Se a
necessidade do estilo visual adequado (algo comum aos valores que constituem todos 0s
géneros da musica massiva) pressupde a mediacdo genérica, percebe-se que ha a
procura por personalidades especificas, por pessoas “de verdade”,%? que também
compreendam as particularidades do género e consigam traduzi-las em seu estilo visual,
mas mediadas por esse conjunto de especificidades que constituem o seu carisma.
Carisma este que teoricamente tera um peso determinante, impondo-se em certa medida
diante das necessidades de outras ordens no processo de selecdo marcado pela
necessidade mercadoldgica que guia a formulacdo de um grupo dessa natureza.

Deve-se ter em mente que uma parcela da sociedade vai valorar negativamente o
programa, compreendendo o processo de selecdo que o estrutura a partir da nocdo de

fabricacéo. Dessa forma, a defesa de sua existéncia (e por tabela dos grupos formados)

% Credibilizada diante do publico massivo como uma estrela do mercado musical no ano seguinte, a ex-
candidata quando ja componente do grupo Rouge, Karen, é solicitada a aconselhar os garotos que
disputavam vaga no grupo masculino na 22 temporada de Popstars em uma entrevista concedida a revista
Isto E Gente. Sua curta resposta a pergunta da entrevistadora parece condensar os valores mais genéricos
presentes no circuito musical que chegam ao circuito dos produtos pop mais bem pré-concebidos pela
indUstria e com menor autonomia no universo da masica popular massiva: “Que sejam auténticos € ndo
tentem imitar ninguém” (apud ENGELBRETCH, 2003).

%! Depoimento concedido ao Especial ‘Rouge — a Historia®, programa exibido pelo SBT no final de 2002.
%2 Ha uma dimensdo da demanda pela autenticidade que formata essas estratégias que precede, portanto, a
questdo da comprovacdo de um talento artistico, estando diretamente relacionada a nocéo de individuo
formulada a partir da modernidade. Tal dimensdo é uma chave de compreensdo fundamental de outros
programas de reality, como o Big Brother, conforme discute Campanella (2009).



126

na midia impressa pelos proprios jurados expde especificidades da disputa simbolica
que estrutura o circuito musical e afeta a legitimidade de um grupo desse estilo,
concebido e produzido dessa maneira, completamente centralizado pela gravadora.
Procurando legitimar o primeiro fruto de Popstars para a Sony Music, Alexandre
Schiavo, por exemplo, afirma em matéria publicada no Jornal O Globo: “Temos um
grupo de meninas talentosas, que vao entrar no palco e cantar a capela. N&o é um
produto inventado” (apud MOREIRA, 2002). *

Por invencdo entenda-se aqui fabricacdo que, por sua vez, se contrapde a
categoria producgdo. Tendo estes termos em mente, em suma, O programa procura
legitimar o valor cultural da nogédo de producédo em detrimento da de fabricagéo, tanto
para o publico-alvo em particular quanto para o circuito musical em um sentido mais
amplo, como as falas dos envolvidos no processo aos jornais e revistas demonstram.
Nesse sentido, todo o discurso construido é articulado para defender Rouge e Br’oz
como grupos produzidos, seguindo regras de género sustentadas pelo entorno de seu
circuito, e ndo meramente fabricados a partir de pessoas fabricadas e sem talento. E
ainda assim procura-se elevar o reconhecimento dos grupos em relacdo aos icones do
segmento, sobretudo os de &mbito internacional, que gozam de baixo prestigio diante da
critica. Ao longo da matéria citada anteriormente, por exemplo, o vice-presidente de
marketing da Sony Music procura rechacar as comparacdes do Rouge com 0 grupo
britdnico Spice Girls bastante em voga na imprensa a época, ressaltando a qualidade
técnica, apurada pelo suporte concedido pela gravadora, das componentes do Rouge,
comprovada ao longo da temporada do programa.

Na mesma reportagem, ao afirmar que “a origem das candidatas nunca pesou em
nossa escolha”, Schiavo procura reforgar ainda o carater de lisura do processo e do seu
compromisso com a nocdo de autenticidade. Em todos os depoimentos concedidos a
midia impressa, os envolvidos com o processo de formacdo dos grupos enfatizam a
forca da nocgdo do talento artistico. Em uma reportagem publicada pelo Jornal O Globo
sobre a segunda edic¢do do programa, o produtor musical Rick Bonadio reforgava essa
forca mesmo diante do aspecto estético dos candidatos, considerado secundario em seu
discurso: “Isso ficou claro quando escolhemos as meninas do Rouge. Ndo queremos

formar uma banda de modelos”.** O depoimento da cantora Karin,*> uma das cinco

% MOREIRA, Paulo Ricardo. Ultima etapa antes do estrelato. Jornal O Globo, 11/08/2002.

% MOREIRA, Paulo Ricardo. Pré-requisitos para ser astro. Jornal O Globo, 3/08/2003.

% Em depoimento concedido ao Especial ‘Rouge — a Historia’, programa exibido pelo SBT no final de
2002
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escolhidas para formar o grupo, confere forca ao argumento de Bonadio, sobretudo pelo
fato de ela néo se encaixar nos padrbes de beleza hegemonicamente estabelecidos na
sociedade: “Um monte de meninas bonitinhas e ai eu pensei: o qué que eu to fazendo
aqui?” — afirma ter pensado no momento em que chegou ao Sambddromo, para a
primeira eliminatodria.

Disputando sentidos com a midia impressa da maneira acima relatada, os atores
sociais em questdo buscam legitimar o préprio programa e até mesmo o processo de
formacdo de grupos pop dance (girls band e boys band) em geral, ressaltando as
especificidades que permitem aferir a qualidade do processo de selecdo de Popstars em
particular e dos grupos por ele formados, consequentemente. Seriedade profissional,
pessoas “de verdade” e qualidade técnica comprovada s3o alguns dos elementos
utilizados para mediar a sua tentativa de consagracdo, utilizando até mesmo a
compara¢do com 0s congéneres de destaque na historia da industria fonografica,
particularmente as Spice Girls. Ainda que os argumentos embasados nas caracteristicas
do programa sirvam como um processo singular na busca pela legitimacgdo dos grupos
formados diante do circuito musical e midiatico mais amplo, o foco principal do
programa em si como mediador da industria da mdsica € o publico espectador a ser
transformado em consumidor do produto musical em questdo. Quando se afirma aqui
que o programa trata de legitimar o valor cultural da producéo, em detrimento da nogéo
de fabricacdo, levam-se em conta, portanto, as estratégias mediadas pela légica
particular do género musical com o qual ele trabalha.

O desafio do formato é o de, sobretudo, fortalecer os lacos com os fas em
potenciais, convencendo-os acerca da autenticidade do processo, a fim de que estes nao
venham a rejeitar o seu fruto, como poderiam vir a fazé-lo caso se sentissem
manipulados. A énfase no recurso das histérias de vida das participantes, sobretudo no
ultimo programa, serve para mostrar que aquelas sdo pessoas “de verdade” e ndo
inventadas, deturpadas ou fabricadas pela gravadora no decorrer do processo para se
enguadrarem no projeto. A fala no Gltimo programa de uma das participantes aprovadas
para 0 Rouge, a cantora Fantine, reforca esse carater do programa, contribuindo para
legitimé-lo junto ao plblico: “E dificil a gente ver a midia mostrar uma coisa como ela
é, sem deturpar nada. E Popstars foi isso ai, verdadeiro do comeco ao fim, so a verdade,
como todos puderam ver”.

Além de apresentarem e ndo deturparem a “esséncia” de pessoas de “verdade”

diante das cameras, estas sdo mostradas como cantoras e cantores com talento, que
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precisavam e mereciam essa chance. Desse modo, reforca-se também o papel de uma
I6gica meritocratica que ainda premia o esforco em se aprimorar diante dos desafios
propostos e das dificuldades encontradas, tanto no processo em si quanto na propria
vida em geral. O que pode representar pouco em termos de ambicdo para valores
artisticos, sobretudo os mais guiados pela nogcdo de vanguarda, constitui balizas
importantes para o circuito do pop adolescente ao qual os grupos estdo enderegados, sob
0s parametros proprios exigidos acerca de sua autenticidade.

As cobrancgas por parte da midia impressa representada por jornalistas e criticos
culturais de jornais e de revistas direcionadas a um publico-alvo adulto das classes
médias e altas como O Globo, Jornal do Brasil, Veja, Isto E, Folha de S&o Paulo e
Estado de S&o Paulo sobre a fabricagéo se relacionam com (e representam os) valores
que uma parcela da sociedade ndo compartilha com a inddstria na formacéo de grupos
do género.® O titulo da critica de Pedro Alexandre Sanchez, enderecada tanto a
Popstars quanto a Fama, produzido paralelamente pela Rede Globo, resume esse ponto
de vista de dendncia aos valores produzidos pelos novos formatos televisivos em seus
momentos iniciais: “Vai ser Arte ou vai ser marketing?”.

No entanto, uma compreensdo diferenciada sobre a légica do formato e da
propria formacdo dos grupos € produzida pelo publico ao qual o fruto musical desse
empreendimento se destina. O didlogo com esse publico em particular, mas também
com o circuito mais amplo de consagracdo cultural com o qual a industria dialoga,
demanda estratégias especificas de legitimacdo simbolica para a gravadora através do
programa, delimitadas ao longo desse topico, detectadas tanto na analise do programa
em si quanto no que diz respeito a sua repercussao na imprensa por meio do discurso
dos profissionais.

O destaque concedido ao lugar para o imprevisto diante da racionalidade
envolvida no processo de selecdo dos grupos surge como elemento importante de
reforco a sua tentativa de legitimacdo no circuito mais amplo, sempre embasada na
nocdo de que se revelard um talento “verdadeiro” a ser lapidado. Assim, em outra
matéria no jornal O Globo, Alexandre Schiavo afirma que: “Nao buscamos uma loura,

uma negra, uma ruiva... Estamos buscando talento e elas ¢ que dardo a cara do grupo”

% As disputas simbélicas no circuito ampliado teriam contornos bastante distintos se o projeto da Sony
Music com o SBT e a RGB se constituisse na formacéo de uma banda de rock qualquer ou um conjunto
de MPB. Isso tanto para 0 publico-alvo quanto para a propria imprensa/critica e mesmo para 0s
participantes, pois demandaria estratégias distintas relacionadas aos valores diferenciados evocados pelas
mediacBes diversificadas, tema que sera retomado no capitulo cinco, a luz da segmentacdo musical e
televisiva do reality pensada, sobretudo, a partir de Geleia do Rock.
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(apud CORREA, 23/4/2002). °" O género esta bem definido pela Sony, as mdsicas est&o
prontas ou sendo elaboradas para um projeto bem pré-concebido, mas o estilo final vira
das componentes, é o que procuram reforcar os mediadores da Sony Music em seus
discursos sobre o andamento do programa diante de criticas como a de Esther
Hamburger, baseada no argumento de que “o sucesso pré-concebido trai o espirito da
empreitada”. Na avalia¢do da jornalista, “ndo interessa o tipo de musica a banda fara ou
qual a afinidade que pode vir a existir entre 0s componentes”.*® As criticas expdem mais
as bases dos valores colocados em disputa. Entretanto, a analise dessa primeira
temporada do programa demonstra o contrario, a0 menos em parte, nesse caso em
particular. Isso, sobretudo, pela questdo da relacdo entre as componentes, item
primordial (que inclui a afinidade) para a avaliagdo dos profissionais mediadores que
representam a gravadora. Além disso, o tipo de mdsica ja esta razoavelmente acertado
entre a industria e os potenciais fas, dado o género musical com o qual o programa
trabalha e que passa a mediar as expectativas, positivas ou negativas, de ambos os lados
do circuito.

Outros valores também sdo importantes na tentativa de se deslegitimar o
programa como articulador para o mercado musical por parte da critica, algo que sera
comum no tratamento para com os demais formatos de reality musical dali em diante.
Em “Busca pelo Sucesso atropela talento musical”, a critica Esther Hamburger, ao
acenar para o elevado poder de transformacdo de amadores em renomados astros da

musica massiva, questiona 0 processo:

A realizacdo no mundo do espetaculo permanece em pauta, dessa vez
de maneira mais profissional e explicita. Os programas acenam com
carreiras artisticas. Prometem uma espécie de transfusdo de sangue
azul que seria capaz de promover a aceitacdo de jovens talentos em
um universo que aparece como 0 terreno da realidade — o dos
holofotes. (HAMBURGER, 2002)

Assim, a questdo da longevidade entra em cena como um critério importante a
desqualificar o empreendimento, apontando um horizonte de fracasso a longo prazo
diante de um potencial sucesso efémero na mesma critica: “Consagrado antes mesmo de

existir, o conjunto musical provavelmente j& possui gravadora e contrato garantidos para

" CORREA, Elena. A Prova da Convivéncia. O Globo. 23/4/2002
% HAMBURGER, Esther. Busca pelo Sucesso atropela talento musical. Folha de Sdo Paulo. 30/04/2002
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o primeiro CD, sucesso antecipado de vendas. Ja quanto ao segundo, o futuro é incerto e
improvavel”.

Um dos maiores diferenciais, tanto de Popstars quanto de Fama, como
programas televisivos em relacdo a quaisquer dos anteriores até 2002 é a preparacao
racionalizada do ponto de vista da industria para o estrelato por meio do formato da
academia em algum momento da competicdo. No compromisso potencialmente pré-
acertado com o sucesso mercadologico sobressai, nesse sentido, um forte carater
pedagdgico relacionado as dindmicas de autoridade. No caso de Popstars, o poder
simbolico da tutela dos profissionais legitimados que representam a industria diante da
autoridade carismatica que se impGe pelo talento ndo apresenta maiores complicacdes
para os valores que sustentam o circuito do pop que medeia a relacdo com 0 seu
publico. Ja no caso de géneros como a MPB e o rock, o partilhamento dos valores nas
comunidades de gosto, calcados em um terreno em que a autenticidade exigida se
diferencia dos de grupos pop teen, apresenta maiores entraves para o funcionamento do
mesmo fendmeno.

Por terem tido as suas primeiras edi¢des produzidas quase que simultaneamente,
as mesmas preocupacdes por parte da critica sdo apresentadas diante de Popstars e de
Fama, sobretudo por meio da categoria fabricacdo, oposta a de producdo conforme
visto ao longo desse capitulo especificamente a partir de Popstars. No seguinte, o foco
da discussdo se voltara para as tensdes provenientes desse novo modo de articulacdo
entre TV e gravadoras levando em consideracdo as distintas Idgicas envolvidas no
processo de selecdo do mercado promovido pelo reality musical ainda em seu momento

de consolidacdo a partir desses dois primeiros formatos na televisao brasileira.
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CAPITULO 4:

LOGICAS DA INDUSTRIA DA MUSICA VERSUS
LOGICAS TELEVISIVAS A PARTIR
DE FAMA E POPSTARS

Percebendo o reality musical como um género inovador para a articulacdo entre
TV e gravadoras, o capitulo possui como objetivos mais especificos: a) discutir as
tensbes estabelecidas entre as I6gicas mais propriamente televisivas e as da indudstria
fonogréafica presentes nos seus primeiros formatos; b) perceber diferencas geradas pelo
grau de ingeréncia de cada agente envolvido (emissoras de televisdo, produtoras
independentes e gravadoras) na formulacdo dos programas e na conducéo das carreiras
dos participantes que por la obtiveram destaque em suas trajetdrias pos-reality.

Como no capitulo anterior foram apresentadas as principais caracteristicas de
Popstars em suas duas temporadas anuais, no primeiro topico do atual serdo
apresentadas e discutidas as de Fama em sua existéncia um pouco mais duradoura a fim

de possibilitar o quadro comparativo que sera realizado ao longo.
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4.1. HISTORIA DAS CARACTERISTICAS DO FORMATO DE FAMA E A
CENTRALIDADE DA GLOBO NOS RUMOS DO PROGRAMA NO MERCADO
MUSICAL

‘Fama’ trata-se de uma versdo de um formato da produtora holandesa Endemol
que ganhou destaque na emissora TVE da Espanha com o programa ‘Operacion
Triunfo’ e teve quatro edicOes, entre os anos de 2002 e 2005. As duas primeiras foram
produzidas em sequencia pela Rede Globo, entre 27 de abril e 17 de agosto de 2002,
tendo o sabado de 06 de julho servido simultaneamente para o anuncio do resultado
final da primeira e a apresenta¢ao dos candidatos da segunda, intitulada ‘Fama Bis’. A
terceira temporada aconteceu apenas dois anos depois, entre 05 de junho e 07 de agosto
de 2004, e a quarta e ultima, de 16 de julho a 17 de setembro de 2005. Enguanto nas
duas primeiras edicbes o formato manteve quase que completamente as suas
caracteristicas, nas duas ultimas adotou mudancgas mais significativas.

Na primeira edi¢do, 12 concorrentes (sete homens e cinco mulheres de diversos
Estados do pais e com idade entre 18 e 30 anos), todos profissionais da musica (mas
sem registros fonograficos lancados por uma grande gravadora ou reconhecimento
nacional), disputaram a premiacao, que era a assinatura de um contrato com a gravadora
BMG para o inicio de uma promissora carreira de sucesso como artista solo. Adelmo
Casé e Andrea Marquee eram 0s participantes que mais haviam se destacado
anteriormente no cenario musical. Enquanto o primeiro, baiano, havia gravado um CD
independente e feito a abertura de shows em Salvador de artistas de expressdo nacional
(como Fernanda Abreu, Ed Motta e Flavio Venturini), a segunda, paulista, ja havia
lancado dois CDs na Europa (um deles continha um single que atingiu o 3° lugar na
parada de World Music), mas no Brasil era mais reconhecida no meio artistico por
trabalhos em musicais de teatro como ‘Rent’, ‘Hair’ e ‘Nas raias da loucura’,
protagonizado pela atriz Claudia Raia. Juliano Cortuah, galcho que ja havia composto
em parceria com Arnaldo Antunes e gravado pela Fat Family, e Vanessa Jackson,
sobrinha de Dom Salvador que foi backing vocal do Art Popular e do cantor Simoninha,
eram outros candidatos escolhidos que mantinham relagdes mais proximas com o
mainstream musical profissional do Brasil, enquanto os demais trabalhavam como

cantores de bares, restaurantes, boates e festivais. *°

% \anessa Jackson também trabalhava no circuito de bailes, bares e formaturas, cantando na banda de
flashback The Big Jam Band.
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O capitulo de estreia do programa mostrava a triagem pela qual esses 12
candidatos teriam passado para garantirem seu lugar na ‘Academia Fama’, situada na
cidade cenografica da Rede Globo e que abrigava salas de aula, ensaio (com 180 metros
quadrados) e ginastica, além dos quartos dos participantes e dos estudios de gravacao.
Os participantes eram pré-selecionados através de fitas enviadas para a producdo (720
na primeira edi¢do), indicados por Escolas de Musica para serem pré-filtrados pela
producdo. A decepcdo ou alegria em cada rosto a passar ou nao de fase contribuia para
amarrar a edicdo do episédio.'® Para registrar o cotidiano dos participantes, 16 ou 17
cameras e microfones foram espalhados por toda a casa, com excecdo de dormitorios e
banheiros.'® Ao contrério de um reality como o BBB, o confinamento n&o era integral,
com os candidatos sendo impedidos apenas de lerem noticias sobre o programa, e as 21
horas as cameras eram desligadas.’®® Na Academia, os candidatos conviveriam durante
24 horas ao longo de dez semanas sob a supervisdo de uma equipe de professores com a
finalidade de aperfeigoar seus talentos em ensaios para 0s shows semanais, exibidos aos
sébados, no programa de quase 1 hora e meia de duragdo, apresentado por Angélica e
pelo vocalista da banda Cidade Negra, Toni Garrido. Nesses programas, em que cada
um interpretava uma cangdo de sucesso da histéria da mdsica brasileira (ensaiada ao
longo da semana), ocorria o processo de eliminacdo dos candidatos até 0 momento em
que sO restassem os finalistas. Durante a semana, 0 programa era exibido, antes da
novela ‘Malhagdo’, em forma de drops de cerca de 10 minutos, enfocando os ensaios, as
aulas e as relacdes que se estabeleciam entre os participantes. O formato foi mantido
para Fama Bis, contendo apenas 10 candidatos e menos 1 semana de eliminatorias e
programas semanais, no entanto. Esse grupo, também dentro da faixa 18-30 anos e com
um perfil similar ao anterior, foi escolhido entre 32 candidatos pré-selecionados que
enfrentaram testes de canto e entrevistas, exibidos em sua estreia.

Dirigida pela musicista Liliane Secco, a Academia de Fama contava com uma
equipe mais numerosa do que a de Popstars, formada por: professores de expresséo
corporal (Ana Kfouri e Rossela Terranova), canto (Felipe Abreu), interpretagédo
(Monique Aragdo), de educacdo fisica (Guilherme Linhares), além de psicologa

(Analice Gigliotti), fonoaudi6loga (Angela de Castro), jornalista que dava aulas sobre

199 No domingo posterior a esse primeiro programa, os candidatos escolhidos nasciam como celebridades
mididticas instantaneas em entrevistas exibidas pelo Programa Fantéstico para promover Fama.

01 DEL RE, Adriana. Globo e SBT preparam pacotdo de reality shows. O Estado de S&o Paulo,
27/04/2002.

192 KNOPLOCH, Carol. Fama n#o ter4 confinamento. O Estado de S.Paulo, 23/04/2002.
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cultura e atualidades (Leonel Kaz) e um coredgrafo (Renato Vieira), responsavel pela
coreografia e pelo ensaio dos shows que aconteciam aos sabados. A rotina de trabalhos
dos candidatos incluia: aulas de canto, de danca, interpretagdo, desenvolvimento
corporal, musculacdo e conhecimentos (historia e atualidades), pela manha, e ensaios
das coreografias dos shows a tarde. Para Fama Bis, foi mantida essa mesma estrutura,
que foi reduzida nas temporadas seguintes.

O corpo de jurados, na primeira edicdo, era formado por: Ivo Meirelles, artista
reconhecido no cendrio musical, sobretudo, pelo trabalho no grupo Funk N” Lata, mas
em carreira solo naquele momento; Guto Graca Mello, produtor musical com uma
trajetoria de duas décadas ligada a trabalhos na gravadora Som Livre, além da direcéo
musical na TV Globo; Maria Carmem Barbosa, escritora e roteirista de telenovelas
globais; Hélio Costa Manso, diretor artistico da Som Livre; e Ménica Venerabile,
locutora do Sistema Globo de Radio e com uma longa carreira iniciada na Réadio
Fluminense FM. O jari, ap6s breves comentérios sobre cada uma das performances,
escolhia quatro participantes para deixar a Academia, sendo que dois eram salvos da
possibilidade de eliminacdo — um pelos proprios participantes e outro pelos professores.
Os outros dois tinham mais uma semana para ensaiarem a fim de duelarem pela sua
permanéncia no sabado seguinte, momento em que o publico decidia, por votos por
telefone ou pela Internet, quem deveria permanecer no programa. A rotina se repetia
semanalmente até a escolha do grande vencedor que, na primeira edi¢do, saiu da disputa
entre quatro finalistas (Nalanda, Adelmo, Jodo Batista e a premiada Vanessa Jackson)
que sairam em turné junto com os oito eliminados anteriormente, intitulada ‘Fama na
Estrada’, e que se iniciou no Canecdo logo apos o resultado, sendo exibida durante o
Fama Bis. A eles se juntaram os finalistas dessa segunda edicdo (Danny, Fabio, Maira e
o vencedor Marcus Vinicius), que foram julgados pelos mesmos membros do juri, com
a excecdo de lvo Meirelles, substituido por Sérgio Carvalho, diretor artistico da BMG,
pelo fato de estar em turné pela Europa.

Na 3% temporada, Angélica passou a apresentar 0 programa aos sabados sem a
companhia de Toni Garrido e o poder de decidir sobre quem permanecia ou deixava o0
reality foi dado exclusivamente aos telespectadores, em substituicdo ao juri
especializado das edi¢cOes anteriores. Outra mudanca fundamental foi o fim da parceria
com a BMG/Ariola, naquele momento em processo de fusdo com a Sony. Ndo houve
uma substituicdo na parceria, mas uma remodelagem na relacdo do programa com a

indUstria, com a premiacdo para o vencedor limitando-se agora apenas a0 Compromisso
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com a producdo de um grande show. Mesmo assim, ao término da temporada, o
vencedor Tiago Silva foi convidado pela gravadora Warner Music para gravar um CD
em dupla com Hugo Alves, candidato que ndo chegou a final, mas havia se destacado
como grande amigo de Tiago durante 0 momento de convivéncia na Academia. Além
disso, Cidia Luize, a segunda colocada na final, acabou lancando um CD
posteriormente, em dupla com Dan Barros, outro ex-participante da mesma edicado, pela
Som Livre. Além dos programas exibidos aos sébados e dos flashes diarios durante a
programacéo da tarde da TV Globo, flashes de cinco minutos eram exibidos ao longo da
semana, logo ap6s o Programa do Jo, enfocando o desempenho dos participantes em
sua rotina diéria de aulas de canto, interpretacdo, danca, cultura musical, preparacao
fisica e até yoga. As apresentacdes aos sdbados foram marcadas por temas especificos
em relacdo ao repertério dos candidatos (cang¢bes que foram parte de trilhas de novelas,
musicas compostas ou gravadas por Chico Buarque, por Roberto Carlos e cancbes
apresentadas nos Festivais da Musica Brasileira, por exemplo).

Em Fama IV novamente os shows de sdbado tinham esse carater tematico. Uma
novidade foi a incorporacdo na Academia da assessoria de cinco produtores musicais
(Roger Henri, Paulo Henrique, Nani Palmeira, Alberto Rosenblit e Hamleto Stamato),
cada um responsavel por produzir os arranjos e fazer as escolhas do repertério de um
namero delimitado de participantes, em didlogo com os mesmos, que agora tinham,
portanto, uma autonomia relativa nesse sentido. Nessa edi¢cdo houve ainda o retorno da
participacdo de um jari, formado pelo produtor musical Guto Graca Mello, que
participou da primeira e da segunda temporada do programa, além de dois novatos: o
novo diretor geral do reality, Carlos Magalhdes, e a cantora Luciana Mello. O publico
seguia decisivo para a definicdo do eliminado da semana, com participacbes pelo
telefone, por mensagens de texto via celular e pela Internet, no site do programa. Outra
novidade foi o fato de o processo de selecdo, dividido com o publico, ter comecado
mais cedo, nos shows eliminatérios espalhados por quatro cidades do pais envolvendo
praticamente cada regido do pais (Sul, Sudeste, Nordeste e Norte/Centro-Oeste) para
chegarem aqueles que viveriam na Academia no mesmo esquema das primeiras

edicdes.’® Durante a realizacdo ao vivo da sua edicio de sabado a partir do momento

103 A apresentadora Angélica comandou a disputa ao vivo do Memorial da América Latina, em Sao Paulo,
apresentando os candidatos a Academia pela regido Sudeste, enquanto a jornalista Renata Ceribelli
apresentava os candidatos da das regides Norte e Centro-Oeste direto do teatro Villa Lobos em Brasilia, a
atriz e apresentadora Fernanda Lima, os inscritos pela regido Sul, do Saldo de Atos da PUC, em Porto
Alegre e a apresentadora e atriz Ana Furtado que, do teatro da Universidade Federal de Pernambuco, em



136

em que os participantes conviveriam na Academia, o publico conferia notas de 5 a 10
para avaliar a apresentacdo dos participantes. Os trés participantes que recebiam as
notas mais baixas ficavam por conta da decisdo dos jurados, que escolhiam um deles
para continuar na Academia, enquanto os demais passavam a ter sua permanéncia na
casa, mais uma vez, decidida pelo pablico. A cada sabado, um integrante era eliminado
pelo voto popular. Os jurados também escolhiam um dos participantes para imunizar e
garantir, assim, sua permanéncia na casa por pelo menos mais uma semana para oS
shows de sabado, que como na temporada anterior, ainda foram tematicos. A parceria
formal com uma grande gravadora novamente nao ocorreu, o que nao impediu que seus
trés finalistas assinassem contratos para debutarem no mercado fonogréfico. Enquanto
Fabio Souza, o vencedor com 46% dos votos do publico na final, assinou com a
Deckdisc, a gaucha Shirle de Moraes fechou com a Sony/BMG e a carioca Evelyn
Castro foi contratada pela Som Livre.

Nessa edicdo, houve todo um esforgo dos diferentes setores da corporagdo Globo
no sentido da convergéncia de suas midias, iniciada na anterior. Além de boletins na
programacdo, o canal fechado Multishow elaborou programas especiais sobre o reality,
as emissoras do Sistema Globo de Radio transmitiram, em rede, 0 programa Fama no
ar, contendo entrevistas com 0s participantes, enquanto o site do Fama no portal
Globo.com trazia informacBes sobre os concorrentes, seus indices de popularidade,
noticias sobre o seu cotidiano nas gravacdes do programa, galerias de imagens, audio e
video, além de conter um espaco reservado para a votacdo do eliminado da semana,
como ja havia ocorrido na edi¢do anterior.

Entre as transformac6es sofridas ao longo de seus trés anos e quatro edigdes, a
histéria do formato permite apontar para uma caracteristica relevante na articulacédo da
televisdo com a industria da musica: o poder centralizador da Rede Globo. Se Popstars
pode ser compreendido como um reality da Sony Music, conforme discutido no capitulo
anterior, Fama ndo funciona da mesma forma para a BMG/Ariola em suas duas
primeiras edicbes e nem para nenhuma outra grande gravadora nas temporadas
seguintes. E bem verdade que, em suas primeiras edicbes, a BMG/Ariola lancava
semanalmente um CD com as musicas cantadas pelos participantes no Fama Show do

sébado anterior, enquanto a Som Livre ficou responsavel pelo langcamento do album

Recife, mostrava os candidatos do Nordeste. O programa contou ainda com a participagdo de seis
integrantes da edicdo anterior em cada uma das pracas: Hugo e Tiago em S&o Paulo, Marina Elali em
Recife, Ivo Alves em Porto Alegre, e Cidia e Dan em Brasilia.
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com os melhores momentos do programa mais adiante. No entanto, a trajetdria do
programa aponta para uma desarticulacdo estrutural nesse sentido. Se o papel da
BMG/Ariola nos dois primeiros programas ja € de certa forma secundéario (ou, ao
menos, bastante complementar), a distancia estrutural na relagdo com as grandes
gravadoras se intensifica com as transformacdes no formato, sobretudo no que se refere
a auséncia do compromisso em lancar o CD do vencedor do programa, como ilustra o
quadro a seguir:
QUADRO 02: PREMIACAO PARA O VENCEDOR DE FAMA

Fama / 2002 Contrato com a BMG/Ariola
Fama Bis / 2002 Contrato com a BMG/Ariola
Fama 111 / 2004 Carro 0 Km e Produgdo de um grande show
Fama IV /2005 Carro 0 Km e Produgdo de um grande show

Fonte: <elaboracdo propria>

O poder da Rede Globo de Televisédo no comando dos rumos da atragéo pode ser
percebido nesse sentido desde o primeiro momento: a) pela natureza da formacao do
corpo de jurados (concentrando representantes de diversos setores — radio, gravadora,
televisdo/novela — das Organizacbes Globo); b) pelo poder de decisdo, dividido entre
esse juri, os professores da academia responsaveis pelo processo de desenvolvimento
técnico e artistico dos candidatos e a audiéncia, quando ndo realizado apenas por esta,

para a eliminacdo dos participantes. O quadro a seguir sintetiza essas informacdes:

QUADRO 03: PROCESSO DE DECISAO E FORMACAO DO JURI

Ivo Meirelles (cantor); Guto Graga Mello (produtor musical
ligado @ Som Livre); Maria Carmem Barbosa (escritora e

Fama/ 2002 Especialistas/Audiéncia | roteirista de telenovelas globais); Hélio Costa Manso (diretor

Sistema Globo de Radio)

Sérgio Carvalho (diretor artistico da BMG/Ariola);

Fama Bis/ 2002 Especialistas/Audiéncia | (escritora e roteirista de telenovelas globais);
Hélio Costa Manso (diretor artistico da Som Livre);
Mbdnica Venerabile (locutora do Sistema Globo de Radio)

Fama 3/ 2004 Audiéncia NAO HOUVE

Guto Graca Mello (produtor musical)
Fama 4/ 2005 Especialistas/Audiéncia | Carlos Magalhaes (novo diretor geral do reality)
Luciana Mello (cantora)

Fonte: <elaboracédo propria>

artistico da Som Livre); Méonica Venerabile (locutora do

Guto Graga Mello (produtor musical); Maria Carmem Barbosa
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A composicao do juri, esmiucada no quadro acima, procura traduzir a industria
da masica por meio de funcbes profissionais compreendidas como relevantes do ponto
de vista da producdo, ou seja, do lado da gravadora (diretor artistico e produtor
musical), quanto do dos meios massivos de circulagdo (radialista e roteirista de
telenovela), contando ainda com um artista reconhecido, em sua primeira composicao.
Além de uma radialista e de uma roteirista de telenovela ligados aos principais meios de
divulgacdo da corporacdo Globo, o diretor artistico e o produtor musical, o primeiro
oficialmente contratado e o segundo pela sua trajetdria, estdo relacionados ao braco
fonografico da organizacdo. Enquanto isso, apenas um representante da BMG (o diretor
artistico Sérgio Carvalho, mesmo assim substituindo o jurado e artista Ivo Meirelles,
apenas na segunda temporada) estava presente entre os cinco que decidiam, junto com o
publico e os professores, os eliminados e 0s que permaneciam concorrendo. Em sua
ultima edicdo, o jari foi reduzido, mas manteve suas caracteristicas iniciais, com a
composi¢do de um representante direto do setor de radiodifusdo (o diretor do préprio
reality), um mais relacionado ao universo das gravadoras (novamente o produtor Guto
Graca Mello) e um artista (a cantora Luciana Mello). Sem a parceria formal com
nenhuma gravadora multinacional, a maioria dos componentes (os dois primeiros) foi
novamente ligada mais diretamente as organizacdes Globo, elementos que ddo a
dimensdo do poderio da emissora em Fama.

Essa autonomia da Rede Globo diante da BMG/Ariola em suas primeiras
edicdes, acentuada em relacdo as grandes corporacdes do setor fonogréafico nas duas
ultimas, esta ancorada no papel que ela obteve e manteve em sua inser¢do como agente
do mercado musical. Seu poder agregador para a industria musical, que marcou o
posicionamento historico singularmente ocupado pela sua prépria gravadora no
mercado fonogréafico, em Fama se comprova, por exemplo, pela participacdo de artistas
contratados por diversas gravadoras (em shows nas finais e eventuais aparicdes para a
troca de experiéncias profissionais na Academia), antes e depois do fim da parceria

formal com a BMG/Ariola. **

104 Tais como: Djavan, Titas, Frejat, Lulu Santos, Skank, Gilberto Gil, Jorge Benjor e Ivete Sangalo, na 12
edicdo; Alexandre Pires, Jair Rodrigues, Edson Cordeiro, Ed Motta, Luciana Mello, RPM e Cidade
Negra, na 2% Dudu Nobre, Djavan, Sandra de S&, Elza Soares, Roberta Miranda, Wanderléa, José
Augusto, Claudio Zolli, Emmerson Nogueira e o pianista Caculinha, na 3% Elba Ramalho, Daniel,
Daniela Mercury, Martinho da Vila, Zélia Duncan, Paulo Ricardo, Pepeu Gomes, Jorge Vercilo, Luciana
Melo e o saxofonista Leo Gandelman, na 42
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A aposta ao longo de todas as edicdes de Fama sempre foi alta, portanto, no
poder da rede de emissoras reconhecida como principal condutor da corporagdo Globo
no mercado midiatico-cultural. Dessa forma, quando o diretor do programa afirma, no
meio da exibigdo de sua 3 temporada, que “as gravadoras estdo esperando o resultado
final de Fama para saberem o que vao langar”, o grau dessa aposta se evidencia, mesmo
diante das ponderacfes e constantes questionamentos da critica sobre a pouca
repercussdao dos vencedores das duas primeiras edigfes. Ainda que exagerada, a
colocacdo encontra algum eco com o aproveitamento dos artistas pela industria,
sobretudo quando o processo ndo estava mais centralizado nas médos da BMG/Ariola,
que detinha os direitos de todos os participantes das duas primeiras edi¢cdes e nédo
investiu esforcos em ninguém além de Vanessa Jackson, dificultando os lancamentos
dos demais participantes por qualquer outra gravadora ao final de suas participacfes em
Fama, segundo declaracdes em reportagens da época. Com a desarticulacdo entre Globo
e BMG/Ariola, essa dificuldade se desfez, mas foi a Som Livre que acabou tendo um
papel mais ativo ao longo de toda a histéria do formato, especialmente para as
gravacdes de faixas em trilhas de telenovelas, elemento que renderd uma discussdo

relevante sobre o tema mais adiante.

42. FAMA E AS DISTINTAS LOGICAS DA RACIONALIDADE DAS
INDUSTRIAS

Na configuracdo tradicional da industria da mdsica, as grandes gravadoras
assumiram um protagonismo mercadologico que se acentuou a partir da centralidade
obtida pelo disco Long-Play, o qual institucionaliza a no¢do de album, a partir do qual
ocorre 0 agendamento das turnés ao vivo e da divulgacdo nos meios de comunicacéo. O
formato permitiu o0 gerenciamento das carreiras dos artistas no mercado em longo prazo,
cabendo ao radio a execucgdo das cancles gravadas, as chamadas musicas de trabalho,
previamente escolhidas pelas gravadoras a fim de “puxar” as vendas dos discos,
também apresentadas concomitantemente em performances na TV. Entrevistas e
participacdes em programas radiofonicos e televisivos de diversos géneros contribuem,
juntamente com a presenga na imprensa escrita, para a solidificacdo da chamada

“imagem” dos artistas do mercado musical, fixando-os entre os olimpianos da sociedade
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contemporanea a partir da dinamica do star system que estrutura a industria, conforme
discutido ao longo do primeiro capitulo.

Enquanto a légica da industria musical se estruturou em torno da gravagdo e da
divulgacdo dos discos dos artistas através da radiodifusdo massiva, a televisiva possui
outra orientacédo: esta baseada na busca por indices de audiéncia para 0s seus programas
a fim de gerar a publicidade comercial que a sustenta economicamente. Isso mesmo
com programas que buscam servir mais diretamente a inddstria da musica, como ocorre
com o reality musical. Nesse caso, duas temporalidades distintas estdo contrapostas a
racionalizacdo de cada setor: da parte da televisdo, o foco esta na fidelizacdo de uma
determinada audiéncia ao longo do periodo de exibicdo de uma temporada, que nunca
dura mais do que um semestre; do lado da industria da musica, existe a necessidade de
uma solidificacdo dos artistas apresentados e formados como marcas a serem exploradas
durante um periodo mais longo, sobretudo apds o fim de cada temporada.

Aliada a questdo dessas temporalidades distintas, € importante mencionar dois
outros fatores que atuam na forma como a TV, por meio do reality musical, se apresenta
como agente do processo de selecdo do mercado musical. Em primeiro lugar nesse
sentido esta o fato de que diversos formatos de reality respondem a matriz cultural do
melodrama em suas narrativas serializadas, tipicas de diversos géneros televisivos,
como € o caso da novela. Em alguns de seus formatos, configura-se uma necessidade de
gerar e explorar situacdes dramatirgicas, como a formacdo de casais ou de conflitos
entre os participantes, tal como ocorre com o Big Brother. Em segundo lugar, em um
contexto marcado pela l6gica da cultura participativa na convergéncia das midias, é
relevante perceber o papel da audiéncia televisiva no processo de decisdo para a
eliminacdo e proclamacdo dos vencedores em diversos formatos de reality show
(CASTRO, 2006; JENKINS, 2008). Essas necessidades apresentadas pelos formatos
sdo demandas televisivas que podem n&o interessar diretamente ao processo de alocagéo
dos artistas no mercado musical. Analisar a potencialidade desses conflitos entre os
elementos da ldgica televisiva e da inddstria musical nos programas de reality show
musical torna-se importante para compreender a atual fase da industria da musica e da
atuacdo da televisdo como agente dessa industria.

Dessa forma, o controle das organiza¢Ges Globo em Fama pode representar uma
menor produtividade para a racionalizagdo no a&mbito da industria fonogréfica na
medida em que o imediatismo da ldgica televisiva ganha maior influéncia nos

resultados do préprio programa, gracas tanto ao poder final de decisdo sobre o processo
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de decisdo sempre concedido ao publico quanto as particularidades das narrativas
tecidas sobre os candidatos. Desse modo, as histérias e dramas de vida mostrados
podem ser lidos como desviantes do foco da atencdo para a inddstria, se se parte do
ponto de vista de que a funcdo do programa € a de lancar um artista a ser trabalhado, ao
menos, em médio prazo, sob o seu calculo. Nesse sentido, ganham importancia o
reencontro do primeiro eliminado, Kildere, da primeira temporada, com a sua mae (que
ndo o via ha 25 anos), realizado no palco do show no dia de sua eliminagdo, e 0
romance, que marcou a segunda semana, entre dois candidatos (Rodriggo e Livia) que
vivenciaram uma paixdo. Foi em ‘Fama Bis’, contudo, que a forca das historias de vida
pode ter influenciado mais diretamente no resultado final, com a vitéria do mineiro
Marcus Vinicius, que durante o programa, reencontrou a avd e tinha esperangas de
conhecer a mée, por quem havia sido abandonado aos 15 dias de vida, fato que acabou
ndo acontecendo. A vitoria de Tiago Silva, candidato de familia humilde cujo pai
sofrera um derrame, histéria contada ao publico logo no primeiro programa de Fama Ill,
pode ter representado também um diferencial para a sua consagracdo, sobretudo pelo
choro constante a cada permanéncia no programa e a caracteristica de se apresentar com
a imagem de uma santa.

Do ponto de vista da racionalidade da indUstria musical, o modelo estabelecido
pelas grandes gravadoras se tornou hegemonico a partir da exploragdo do mercado
centrada na ldgica do disco-album, estabelecendo a figura do artista como elemento
fundamental diante de suas musicas de trabalho. Dentro dessa realidade, no contexto
brasileiro a Som Livre atuou predominantemente de maneira complementar as majors
ao longo da historia do mercado fonogréafico tradicional por meio das trilhas sonoras de
novela, conforme apresentado no capitulo dois. Essas trilhas contribuem para tornar
bastante reconhecidas as can¢des que potencializam as vendas dos discos individuais
dos artistas e, desse modo, aumentam a demanda pelo agendamento de datas em suas
turnés. Enquanto a Som Livre lucra com o conjunto de canc¢des de novos e consagrados
artistas, as demais gravadoras, em uma espécie de via de mao dupla dentro do mercado
fonografico, lucram com a exposi¢cdo das cangdes, ao cederem (ou até mesmo
produzirem) faixas de seus artistas contratados para as trilhas de telenovela.

O modo como alguns artistas lancados pelo programa Fama acabaram sendo
incorporados ao mercado fonografico € um elemento interessante para discutir a relacéo
entre TV e industria musical mediada pela Globo na atualidade. Isso gracas ao papel

central que obtiveram as trilhas de telenovela langadas pela gravadora global em relagéo
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ao aproveitamento dos cantores e cantoras pelas majors. Estas, de uma maneira geral,
ndo desenvolveram as carreiras dos artistas nos moldes tradicionais de sua atuagdo, com
discos langados com intervalos razoavelmente bem delimitados nos anos que se
seguiram a sua exposi¢do no programa televisivo. Enguanto isso, boa parte deles acabou
gravando faixas exclusivamente para as novelas, configurando uma estratégia que pode
ser percebida como um esfor¢o da Globo para alavancar as suas carreiras. Todavia tal
estratégia ndo parece ter sido produtiva para a consolidacdo desses artistas no mercado
musical, sobretudo pela tentativa de tornar protagonista um papel que se configurou
historicamente como complementar nesse sentido, como €é o caso das gravacfes para as
trilhas. Este serd um elemento relevante a ser considerado no desenvolvimento do
topico seguinte, quando a alocagdo dos novos artistas no mercado fonografico estara em
pauta, diretamente articulada a uma discussdo sobre a produtividade dos proprios

formatos dos primeiros programas de reality show musical.

43. A RELACAO DE FAMA COM O MERCADO FONOGRAFICO EM
COMPARACAO COM POPSTARS E O PAPEL DAS TRILHAS SONORAS DE
TELENOVELA

No mercado fonogréafico, os grupos formados por Popstars do SBT se tornaram
mais produtivos para a inddstria do que os vencedores de Fama da Globo. Rouge e
Br’oz obtiveram resultados comerciais expressivos, superando, sobretudo no caso de
Rouge, as expectativas da gravadora, entre 2003 e 2005. Segundo os célculos do entdo
presidente da gravadora, José Antdnio Eboli (apud MATTOS, 2002), com 300 mil
copias vendidas do primeiro disco do Rouge o investimento realizado no
empreendimento ja teria valido a pena, mas Eboli esperava comercializar um milho de
copias. O CD acabou chegando ao segundo lugar na lista dos mais vendidos do ano de
2003, superando a marca de 1,5 milhdo, de acordo com os dados da ABPD. A
regularidade do langamento dos discos dos grupos pela Sony ao longo do periodo
reforca a produtividade desse investimento dentro dos moldes tradicionais de conducao
da trajetdria dos artistas do mainstream, com os CDs de carreira “C’est La Vie” (2003),
“Bla Bla, Bla” (2004), “Mil e uma noites” (2005), além da coletanea com remixes para

pistas de danga “Rouge Remixes” e dos DVDs “O Sonho de ser uma Popstar” (2002),
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“C’est La Vie” (2003) e “A festa dos seus sonhos” do Rouge e os CDs “Br’oz” (2003) e
“Segundo Ato” (2004) e 0 DVD homénimo (2003) do Br'oz. **

Enquanto os artistas formados por Popstars obtinham esse espaco privilegiado
na inddstria com discos de carreira regados a hits radiofénicos (alguns se tornaram
faixas de novelas do SBT e da Record) e videoclipes (no caso de Rouge, oito foram
produzidos), os vencedores das edi¢fes de Fama ndo chegaram a se estabelecer como
grandes estrelas do mercado musical ao longo desse mesmo periodo. Apenas a
vencedora da sua primeira edicdo, a cantora Vanessa Jackson, teve um e apenas um
disco lancado pela entdo parceira BMG que acabou n&o rendendo nenhum hit. %

Esta realidade, que certamente tem a ver com relagdes especificas posteriores e
externas a logica dos formatos possui, entretanto, uma forte origem na sua propria
estrutura. Nesse sentido, o formato de Popstars, em termos potenciais, parece
estruturalmente mais produtivo do ponto de vista de servir ao esfor¢o de racionalizacdo
da inddstria da musica do que o de Fama, sobretudo pelos seguintes fatores postulados:
a) Maior centralizacdo de esforcos no programa exibido pelo SBT, ja que se concentra
no sentido de formar apenas um grupo que € mais do que o somatorio de suas partes, 0s
futuros componentes, em compara¢do com a pulverizacdo que, ao dividir a atencdo e a
torcida do publico, produz uma maior dificuldade em termos de gerenciamento da
carreira dos diversos artistas solo que surgem no da TV Globo; b) A presenga, em
Popstars, de musicas de carreira do artista formado (desde 0 momento em que 0 grupo
estd quase pronto até o que, completo, o grupo comeca o trabalho de divulgacdo em
radios e em programas de auditério), em contraste com a sua auséncia, em Fama (no
qual o fim de suas temporadas se da no momento da descoberta do vencedor, que cantou
ao longo da competicdo apenas musicas de sucesso em outras vozes na historia da
musica brasileira, comemorando a sua premiacdo); c) Diferencas significativas nos
valores particulares de género que estruturam o circuito e sustentam o consumo dos
artistas produzidos, na medida em que o pop adolescente permite que a menor
autonomia dos grupos formados em Popstars diante dos atores sociais que representam
0s agentes centrais da industria da musica no programa seja menos problematica do que

a de postulantes a uma carreira quanto mais ela for proxima a MPB, como de certa

195 http://www.abpd.org.br/certificados_interna.asp?sArtista=Rouge.
106 MATTOS, Laura. Reality Show Business. Folha de S.Paulo, 26/04/2002.
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forma se prop6s a mediar a principio o programa Fama para pelo menos uma parte
expressiva de seus candidatos.™”’

Em relacdo ao primeiro item, o formato de Popstars baseava-se em um projeto
pré-concebido de formacdo de apenas e tdo somente um grupo para o qual todos 0s
esforcos convergiam. Tanto do lado dos mediadores que representam a industria
fonografica quanto dos candidatos e das narrativas de vida, que contribuiam para a
conducdo de boa parte do programa, muito focadas na evolugdo dos sonhos desses
candidatos em se tornarem astros, participando de um projeto coletivo; um grupo.
Enquanto o reality do SBT permitiu, portanto, a concentracdo na formacao de apenas
um grupo de estilo previamente definido em cada uma de suas duas temporadas, com
cinco garotas em 2002 e cinco garotos em 2003 para serem trabalhados pela Sony
Music, Fama langou 22 novos nomes de cantores solo apenas em suas duas primeiras
edicdes, alem de mais 26 em suas duas ultimas. Destes, apenas Vanessa Jackson foi
lancada pela empresa fonografica parceira que detinha todos os candidatos que
estrelaram Fama em suas duas primeiras edigdes sob contrato (enquanto o primeiro
colocado de Fama Bis, Marcus Vinicius, teve o lancamento de seu disco de estreia
distribuido pela Som Livre). Os demais foram colocados ‘“na geladeira” pela
BMG/Ariola nesse periodo, provavelmente pela propria dificuldade em gerenciar o
langamento de tantos novos artistas solo, sobretudo em um mercado fonografico em
retracdo, marcado ainda pelo proprio movimento de fusdo da BMG/Ariola com a Sony.
Oficialmente anunciada em 2004, a fusdo apontava menos para a incorporacdo de novas
apostas e mais para um corte de artistas do elenco nacional de ambas as gravadoras, que
contava com pouco mais de 40 artistas da Sony (incluindo ja os dois grupos formados

por Popstars) e 20 da BMG (ja sem Vanessa Jackson). 1%

197 A maior associagdo de Fama com a MPB, sobretudo nas duas primeiras edicdes, fica clara pela selegdo
musical escolhida para a apresentacdo dos candidatos, dominada predominantemente por cléssicos (e
algumas atualidades) do repertério da MPB (incluindo ai os do pop-rock), mas também pelos discursos
que circularam na midia na busca pela legitimagao cultural baseada em discussdes sobre o nivel elevado
de qualidade musical. Dentre os 12 participantes de Fama Ill, sete deles mencionavam a MPB como seu
estilo musical em seus perfis no site do programa, seguidos de quatro mencdes ao rdtulo Pop, dois ao
romantico, dois ao Rock, um ao Blues e um a Bossa Nova (podia-se usar mais de um género para se
definir). Dentre os 14 de Fama IV, cinco definiam seu estilo como MPB, quatro como pop, quatro faziam
mencao ao rétulo romantico e trés ao rock.

198 Segundo o site da ABPD, em 2004 a Sony detinha sob contrato os seguintes artistas: Alvaro Socci &
Claudio Matta, Ara Ketu, B5, Beto Guedes, Casaca, Cecilia Militdo, Cidade Negra, Communion,
Comunidade Ninjitsu, Dallas Companie, Emanuelle, Emmerson Nogueira, Fagner, Familia Blanco,
Forrogacana, Gabriel O Pensador, Gian & Giovani, Guilherme & Santiago, Joanna, Jodo Bosco, Jota
Quest, KLB, Lampir6nicos, Leo Maia, Marcelo D2 (carreira solo), Mario Velloso, Martinho da Vila,
Padre Antonio Maria, Pedro Sol & Kamila, Penélope, Pique Novo, Planet Hemp, Rouge, Br’oz,
Reginaldo Rossi, Roberto Carlos, Skank, Squadra, Umbillical, Vanessa da Mata, Vava, Zezé Di Camargo
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Diante deste cenario, a Rede Globo acolheu o lancamento de alguns dos
candidatos que obtiveram destaque nessas duas primeiras edi¢cbes de Fama. Além de
promové-los em espagos como o Especial de Fim de Ano de 2002 (estrelado pelos
novos artistas, apresentando-se em grupos, solo e em parcerias com nomes consagrados
da musica brasileira, e exibidos como festa da virada as 22 horas do dia 31 de
dezembro), o lugar que se destacou por esse acolhimento foi o das trilhas sonoras em
telenovelas, tradicional e privilegiada ponte entre a TV e o mercado fonogréfico. O
quadro a seguir aponta para a sua contribuicdo na carreira de cinco (Adelmo Case,
Nalanda, Marcus Vinicius, Fabio Nestares e Roberta S&) desses 21 artistas que nao
obtiveram disco lancado pela BMG, ao terem sido convidados para gravarem musicas
especialmente para as trilhas de telenovela antes mesmo de langarem qualquer CD de

carreira;

QUADRO 04: ARTISTAS DE FAMA E FAMA BIS (2002),
NOVELAS E INDUSTRIA FONOGRAFICA

Pressentimento

(Sabor da Paixdo, 2002) Faixa lancada exclusivamente para a

trilha da novela

Nalanda Sensivel Demais Faixa lancada exclusivamente para a
(Chocolate com Pimenta, 2003) trilha da novela
Alvorada (Celebridade — Samba, 2004) Nalanda No Samba (EMI, 2005) *'*
Nosso Jeito de Amar (América — Samba, 2005) | Nalanda No Samba (EMI, 2005)
Marcus Sabor da Paixao Faixa lancada exclusivamente para a
Vinicius (Sabor da Paixao, 2002) trilha da novela
Encontro - .
Fabio (Chocolate com Pimenta, 2003) FElaiE esines UinihverEsl, 2005
Nestares O mesmo amor

(Como uma Onda, 2004) Fabio Nestares (Universal, 2004)

A Vizinha do Lado
(Celebridade, 2004)
Desenredo, c/Boca Livre Faixa lancada exclusivamente para a
(Desejo Proibido, 2007) trilha da novela
Amor Blue (Ciranda de Pedra, 2008) Faixa Iangad_a exclusivamente para a
trilha da novela
Que Belo Estranho Dia Para se Ter
Alegria (Universal, 2007)
Que Belo Estranho Dia Para se Ter
Alegria (Universal, 2007)
Que Belo Estranho Dia Para se Ter
Alegria (Universal, 2007)

Braseiro (Universal, 2005) *

Roberta
Sa

"Mais Alguém" (Negdcio da China, 2008)

"Mais Alguém" (Viver a Vida, 2009)

"Fogo e Gasolina" (Passione, 2010)

& Luciano. J& a BMG contava com o0s seguintes nomes em seu elenco: Adriana Calcanhoto, Alexandre
Pires, Ana Carolina, Arnaldo Antunes, Chiclete com Banana, Chico Buarque, Cleyton e Camargo,
Daniela Mercury, Dudu Nobre, Elba Ramalho, Eliana, Eric e Enrique, Fabio Jr., Fundo de Quintal, Gal
Costa, Lenine, Leonardo, Lulu Santos, Patu Fu, Pedro e Thiago, S6 Pra Contrariar, Wanessa Camargo e

Zé Ramalho.
109 (*) Faixas gravadas primeiramente para a novela e incluidas posteriormente no album de carreira.
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"Minha Princesa Cordel”, ¢/ Gilberto Gil Faixa lancada exclusivamente para a
(Cordel Encantado, 2011) trilha da novela
Adelmo Maior que o verdo : *
Casé (Da Cor do Pecado, 2004) M Case (L)

Fonte: <elaboragéo propria>

As apostas em Marcus Vinicius e Adelmo Casé foram bastante pontuais, com
apenas uma musica produzida para compor as trilhas, mas a continuidade da presenca
de Nalanda, com trés cancdes gravadas ao longo de dois anos antes do langcamento de
seu primeiro disco, aponta para a importancia do esforco da Rede Globo em promové-la
até que fosse contratada por uma grande gravadora (o0 que ocorreu de forma similar com
Fabio Nestares), j& com uma identidade musical mais consolidada, proxima ao samba,
como trabalhada pela EMI e ainda promovida, uma dltima vez, pela trilha de América
em 2005. Roberta S4, no entanto, parece que acabou de certa forma ocupando esse lugar
de Nalanda (que n&o gravaria mais discos de carreira), marcando presenca
paulatinamente com mausicas de seus discos pela Universal, depois de ter uma forte
contribuicdo com faixas gravadas especialmente para as trilhas.

O que mais chama a atencdo € que nos cinco casos 0s artistas estrearam
fonograficamente com singles gravados especialmente para as trilhas sem estarem
vinculados a discos de carreira. Quatro deles conseguiram lancar posteriormente esses
discos, incorporando essas faixas ja trabalhadas anteriormente pelas novelas, sendo que
Nalanda apenas depois da terceira cangdo. Destes, apenas Roberta Sa conseguiu se
estabelecer com destaque mais significativo entre as estrelas do star system musical,
especialmente a partir do disco de 2007, “Que Belo Estranho Dia Para se Ter Alegria”,
0 segundo de sua carreira langado como o primeiro (‘“Braseiro”, de 2005) pela
Universal, gravadora também responsavel pelo terceiro (2009) e quarto (2010).

A sua consolidacdo possui nesse aporte de uma grande gravadora um elemento
importante tendo em vista a sua longevidade como artista solo no mercado fonogréfico,
ao contrario do que ocorre com seus colegas de Fama. Esses dados sobre o modo de
inclusdo dos participantes das primeiras edi¢cdes do reality musical da Rede Globo
permitem apontar que o papel das trilhas de telenovelas é fundamental para o
estabelecimento dos artistas no mercado musical, mas somente quando atua de modo
complementar a uma carreira em torno de discos langados em um modelo mais proximo
do tradicional adotado pela industria fonogréfica. Tais lancamentos agendam néo

apenas as turnés, mas a critica cultural e diversas premiacGes que contribuem para a
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legitimacdo de um artista no circuito. Credibilizada pela critica e pelos prémios

recebidos, %

sobretudo, a partir de “Que Belo Estranho Dia para se Ter Alegria”,
Roberta Sa prosseguiu tendo o aporte das trilhas das novelas globais ao longo dos anos
que se seguiram ao lancamento do disco, elemento fundamental para a sua consagracao
mercadologica, que pode ser mensurada pela sua chegada a marca de disco de ouro (50
mil cépias vendidas) em outubro de 2008.M* Esta caminhou ao lado de sua legitimacao
cultural que esteve articulada a circulacdo diferenciada relacionada especialmente ao
imaginario da revigorada Lapa no Rio de Janeiro e em torno também da valoracao do
samba, principal componente de seu repertdrio.**? 13

Foi em Fama Ill, contudo, que o acolhimento fonogréafico de artistas do
programa se acentuou, com 06 dos 12 candidatos incorporados no repertdrio das trilhas,
de uma maneira ainda mais articulada com o desenvolvimento de suas carreiras. Todos

agora marcam sua primeira presenca (e ndo apenas como artistas em carreira solo, mas

19 Como o de revelagdo do ano e de melhor album de MPB no Grammy Latino de 2007.

11 segundo apurado junto & ABPD pelo jornalista Mauro Ferreira, em um post em seu blog:
http://blogdomauroferreira.blogspot.com.br/2008_10 19 archive.html

112° Assim, é exemplar que em uma critica sobre o disco em O Globo a sua participagdo em Fama seja
deixada em segundo plano diante dos novos elementos que passam a defini-la diante do mercado: “Sou
cantora por um acaso. E se sou cantora, ou sou essa cantora, é pelo fato de existir a Lapa, e 0s musicos e
os compositores da Lapa”, afirma a cantora na matéria (apud MIGUEL, 2007).

113 Em diversas matérias e criticas de televisdo publicadas na midia impressa, Fama foi comparado com
os Festivais da Musica dos anos 1960 e 1970. O paralelo encontra eco em relagdo ao esforco de
racionalizagdo, mediado pela l6gica (incluindo o poder de dudio-visibilidade) de um programa televisivo,
na transformacdo de cantores pouco conhecidos em fendmenos de destaque da inddstria musical. Para a
industria fonogréfica, ambos sdo espacos privilegiados de testes para o investimento posterior em artistas,
fortalecidos pela particular exposicdo que obtém. As diferencas, no entanto, sdo substanciais quando os
programas sdo analisados sob a dtica do jogo de trocas de capitais, que apresenta especificidades
significativas em relacéo ao seu fluxo em cada caso e contexto. Em relagdo aos festivais dessa época, 0s
artistas de MPB legitimavam culturalmente a televisdo ao participarem dos programas, gracas ao
reconhecimento que eles obtinham, advindo de outros espacos de circulacdo do circuito musical,
especialmente pelo cardter vanguardista que cercava as expectativas do mercado com relacdo as
inovacdes propostas para a cangdo popular e para a masica brasileira. Esse contato permitia que os artistas
se legitimassem mercadologicamente, fortalecendo-se como astros da indUstria musical nacional ao
capitalizarem-se economicamente com as vendagens expressivas dos fonogramas das cangdes
apresentadas na televisdo. Os programas tratavam-se, sobretudo, de disputas focadas em novas
composicdes, que muitas das vezes fortaleciam o repertério de diversos intérpretes, mas que contribuiram
sobremaneira para consagrar a figura dos cantores-compositores, tornada uma das mais emblematicas
condutoras da MPB no mercado fonogréfico. Ja nos programas de reality show musical os sentidos do
fluxo da troca de capitais sdo alterados. Os candidatos a artistas da industria nesse caso ndo possuem
legitimidade simbdlica expressivamente acumulada fora do espago televisivo por um circuito critico que
Ihes deem um capital cultural acumulado para trocarem com o meio. Pela quase inexisténcia desse capital
cultural, o reconhecimento é buscado pela aprova¢do nos programas, de modo paralelo com a propria
legitimagdo mercadoldgica. Isso a partir de cancbes previamente consagradas pela histéria do mercado
fonografico. A Unica participante que conseguiu integrar a MPB e obter uma carreira estavel e de
destaque pelo reconhecimento da critica, a cantora Roberta Sa, teve que trilhar outros caminhos para
atingi-los, como se pode perceber diante da sua trajetdria acima abordada, o que contribui para perceber
como o processo de consagragdo na MPB que permite um espago mercadoldgico no star system musical
nacional continua tendo sua origem afastada da televisdo em geral, ou a0 menos mais particularmente do
reality show musical.
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com duas duplas formadas) em trilhas com musicas de discos lan¢ados pela Som Livre

(& excecgdo da dupla Cidia & Dan, contratada pela Warner), o que aponta para o esfor¢o

de racionalizagdo das Organizag0es Globo em consolidar sucessos no mercado

fonogréafico, aumentando também a sua centralidade em relacéo ao programa, conforme

discutido anteriormente.

sl

QUADRO 05: ARTISTAS DE FAMA 111 (2004),
TELENOVELAS E INDUSTRIA FONOGRAFICA

Uma vez mais (Alma Gémea, 2005)

lvo Pessoa (Som Livre, 2005)

Misty (Alma Gémea INTERNACIONAL, 2006)

Faixa lancada exclusivamente para a
trilha da novela

Além do olhar (O profeta, 2006)

Faixa lancada exclusivamente para a
trilha da novela

Faixa lancada exclusivamente para a

Ivo Outra Vez (Cobras & lagartos, 2006) trilha da novela
Pessoa Faixa lancada exclusivamente para a
Teletema (Sete pecados, 2007) .
trilha da novela
. . - Faixa lancada exclusivamente para a
A deusa da minha rua (Desejo proibido, 2007). trilha da novela
You are so Beautiful Faixa lancada exclusivamente para a
(Duas Caras INTERNACIONAL, 2008) trilha da novela
Vocé (América, 2005) Marina Elali (Som Livre, 2005)
One last cry (Paginas da vida, 2006) Marina Elali (Som Livre, 2005)
. De Corpo e Alma Outra Vez (Som
Eu vou seguir (Sete pecados, 2008) Livre, 2007)
Marina " " De Corpo e Alma Outra Vez (Som
Elali All She Wants" (Duas Caras, 2009) Livre, 2007)
" . " . Longe ou Perto
Lost Inside Your Heart" (Vivera a Vida, 2010) (Som Livre, 2007)
“Happy" (Araguia, 2011) Faixas lancadas exclusivamente para
"Atrés da Porta" (A Vida da Gente, 2012) a trilha da novela
“Pra vocé eu digo sim (If I Fell)”
(Como uma onda, 2005) o
Cidia & Dan (Warner, 2005)
“Eterno Amor” (Alma Gémea, 2005)
Cidia &
Dan « . Duetos Romanticos
Cliose i you (U psifoie, 2001 (Performance/ Som Livre, 2006)
“I've got you under my skin” (Eterna magia, 2007) Duetos Romanticos 2
“When I fall in love” (Trés Irmis, 2008) (Som Livre, 2007)
. - Hugo e Tiago
(13 2
Oito segundos” (América, 2005) (Som Livre, 2004)
Hugo & "Os Coragbes N&o S&o Iguais"” Os Coragdes N&o Séo Iguais
Tiago (Cobras e Lagartos — Saara, 2006) (Warner, 2006)

“No lugar onde moro” (Paraiso, 2009)

Sou Eu (Som Livre, 2009)

Fonte:< elaboragdo propria>
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Houve, portanto, uma alteracdo significativa na atuacao inicial das trajetorias
dos artistas, com a Som Livre assumindo um papel mais préximo ao tradicional de uma
grande gravadora. Assim, a gravadora possibilitou a principio uma maior mobilidade
potencial desses artistas rumo ao estrelato com a producéo de discos de carreira da
maioria deles em concomitancia com a incorporacdo de seus singles as trilhas das
novelas. Todavia, nenhum deles obteve 0 mesmo nivel de consagracdo de Roberta S&, o
que pode estar diretamente relacionado a conducdo de suas carreiras, sobretudo pelo
fato de que, a excecdo de Hugo & Tiago, os demais se dedicaram expressivamente a
regravacoes de hits do passado em seu repertdrio, bastante focado em musica romantica
internacional que, assim como a musica sertaneja da dupla masculina, sdo de baixissima
relevancia para a consagracdo pela critica. Além disso, ha de se notar que Ivo Pessoa, ja
em 2006, e Marina Elali, em 2010, deixam de gravar discos de carreira para se tornarem
cantores dedicados a gravacOes de cancdes para telenovela, caracteristica que também
dificulta uma carreira de reconhecimento no mercado musical. ***

A maior tentativa de racionalizacdo dos artistas revelados na terceira temporada
ndo foi repetida ao final da edicdo seguinte, em que os finalistas Fabio Souza, Shirle de
Moraes e Evelyn Castro, apesar de fecharem contrato no proprio programa com as
gravadoras Deckdisc, Sony/BMG e Som Livre, respectivamente, ndo tiveram cancoes
incorporadas ao repertorio das trilhas. Esse abandono, impulsionado pela desisténcia da
TV Globo em produzir novas edi¢des de Fama, trata-se certamente de um indicativo das
dificuldades de se consolidar um numero significativo de novos artistas no mercado
musical, mesmo diante do poderio da emissora, que continuou auxiliando a trajetoria de
Roberta S4, Cidia & Dan, Hugo & Thiago e Marina Elali, divulgando cang¢des de discos
lancados pelas grandes gravadoras e pela Som Livre.

O esforco na tentativa de promocéo e transformacao de amadores em artistas do
star system da industria da musica, mais dificultado pela quantidade de artistas solo
apresentados por Fama em comparagdo com a concentragcdo na formacdo de um grupo
de estilo predefinido em Popstars a cada temporada, tem no reality exibido pelo SBT
mais uma facilidade. O projeto pré-concebido por esse formato permitia que as musicas
compostas para a futura gravagdo dos discos de estreia fossem apresentadas para 0s

candidatos e para o publico antes mesmo de o grupo estar formado, facilitando a

14 1yo Pessoa se tornou um artista que viveu fonograficamente de msicas especialmente gravadas para
novelas, com o expressivo nimero de seis cangdes incluidas em suas trilhas entre 2006 e 2008, gravando
o segundo disco de carreira pela Som Livre com boa parte desse repertdrio e com regravagdes de musicas
de sucesso na historia de telenovelas.
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transicdo para a entrada dos grupos no mercado fonografico durante a propria exibicéo
de cada temporada do programa. Da mesma forma, com a exibicdo dos bastidores de
sua gravacao, o primeiro videoclipe era apresentado para o espectador que se almeja
transformar em consumidor musical. J& em Fama, o foco estava centrado apenas na
competicdo entre os candidatos que revelaria um vencedor, com a preparacdo para o
show de cada participante diante das cameras aos sdbados, sem qualquer preocupacéo
com a insergéo de cangOes a serem trabalhadas posteriormente por cada artista em suas
carreiras, mas baseada em um repertdrio exclusivamente formado por musicas de
sucesso da historia da musica brasileira escolhidas pela producdo do programa. Muitas
vezes, ao primar pela versatilidade em termos de géneros para testar a qualidade dos
candidatos em suas apresentagdes semanais, acaba-se por acrescentar mais uma
dificuldade na promocdo imediata dos artistas revelados, ja que nesse sentido o
programa ndo contribui para a sua definicdo estética e mercadoldgica diante do publico.

Por (ltimo, o que se postula no inicio deste tépico em (c) se relaciona
diretamente com (a) e (b) na medida em que a definigdo do estilo e a apresentagéo de
algumas das musicas a serem gravadas sdo elementos que ganham mais forca para
inserir os grupos formados em Popstars levando-se em conta o enderecamento
mercadoldgico proporcionado pelo género pop adolescente das boy/girl bands. Por se
tratar da formacdo de um artista com menor autonomia artistica diante da inddstria
fonogréfica e de seus mediadores, pressupde-se que todo o aparato que envolve a
formacdo desses grupos ndo aparece como impedimento para a sua valorizacdo por
parte de seu publico. Para os artistas que buscam a legitimacgdo cultural, para além da
mercadol6gica, como é o caso de uma parcela expressiva dos candidatos de Fama
(sobretudo os de suas duas primeiras edi¢des), a tutela de agentes da industria pode nao
ser bem recebida pelo circuito, dificultando a sua consagracao.

Os elementos elencados desde o inicio deste tdpico permitem reforcar o
argumento de que Popstars foi muito mais um reality show da Sony Music, enguanto
Fama se caracterizou historicamente por ser um reality da Rede Globo de televiséo, o
que ajuda a compreender as diferencas em termos de produtividade de cada formato
para a industria musical em seu esfor¢o por racionalizar os frutos da exposicdo de um
novo artista no espaco televisivo. Enquanto em Popstars a definicdo dos componentes
dos grupos a serem formados cabia exclusivamente aos profissionais contratados pela
Sony, em Fama os membros do jari, componentes em sua esmagadora maioria dos

diversos setores midiaticos das Organizagdes Globo (incluindo a sua propria gravadora)
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ndo tinham o poder total de decisdo diante da audiéncia, captando o imediatismo, muitas
vezes influenciadas pelas histérias de vida dos personagens. '*°

Baseados na influéncia do poder agregador da Rede Globo, detectado por esses e
outros fatores (como a pluralidade de artistas contratados por inimeras gravadoras
participando do programa), percebe-se que Fama revelou um conjunto de artistas que,
apesar de contratados por mais de uma gravadora diferente ao longo de sua historia,
acabaram em sua maioria tendo suas carreiras ligadas a corporagdo, sobretudo com a
gravacdo de temas para telenovelas. Este espaco privilegiado no mercado musical,
contudo, pode ndo ser tdo interessante para esses artistas se isto ndo esta ligado a uma
carreira com discos lancados e trabalhados pelas gravadoras, que permitem um
agendamento de turnés dentro de uma temporalidade mais tradicionalmente especifica
da industria da musica, além da possibilidade de reconhecimento cultural pela maior
longevidade possibilitada pela formacéo de um catalogo.

Enquanto isso, Popstars formou dois grupos pop revelados para a industria
fonografica que, mesmo impedidos de frequentarem os programas da Rede Globo e
estarem presentes nas trilhas de suas telenovelas posteriormente, atingiram um sucesso
comercial expressivo no mercado musical entre 2003 e 2005, ano em que ambos se
desfizeram. Com alguns discos langcados e diversos hits trabalhados dentro de uma
temporalidade mais tipica e tradicional da racionalidade da industria musical, a TV
serviu como plataforma fundamental de langamento dos grupos. Ao contrario de Fama,
esse processo comeca a ser mostrado ja nos Ultimos episodios das temporadas dos
préprios programas, o que € de suma importancia.

O maior grau de ingeréncia da Rede Globo em Fama, em contraste com a maior
autonomia da Sony Music em Popstars, permite postular que o programa exibido pelo
SBT acaba servindo mais ao esfor¢o de racionalizacdo da industria da musica do que o
produzido pela TV Globo desde as diferencas apresentadas pelos seus formatos
televisivos. Assim, compreende-se que as novas formas de articulacdo entre os
poderosos agentes (TV e gravadoras) do mercado musical a partir do reality musical
apresentam uma pluralidade em suas caracteristicas, as quais tornam a sua analise
complexa, justificando os esforgos empreendidos em sua compreens&o.

Ainda que com alguns questionamentos, Fama foi considerado de forma geral

um empreendimento televisivo de sucesso por aumentar a audiéncia e conter a lideranga

15 Como pode ter ocorrido no caso de Marcus Vinicius, vencedor da 22 edigdo, apontado desde o inicio
como favorito, pelas suas condigdes sociais mais precarias, por algumas matérias jornalisticas.
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de Raul Gil nas medicbes do Ibope nas diversas matérias levantadas sobre o reality
musical. Apesar de cumprir as expectativas da emissora, 0 programa sempre foi cobrado
pela auséncia de sucessos comerciais fonograficos posteriores dos candidatos revelados
(especialmente os vencedores), cobranca que pautou a partir de entdo a midia impressa
no que se refere aos programas de reality musicais em geral, sobretudo pelo sentimento
frustrado em relacdo a promissora parceria entre a maior emissora do pais e a industria
fonogréfica.

A partir de ambos os formatos, consolidou-se a nocao de reality show musical
no Brasil. Tanto Fama quanto Popstars contribuiram para a renovacdo do elenco de
artistas do mainstream da musica do pais, mediada pelas légicas da industria
fonografica de uma maneira singular na histéria da televisdo. As expectativas (positivas
ou negativas) geradas pelos resultados atingidos pelos grupos Rouge e Br’oz, bem como
dos vencedores de Fama, no mercado musical, marcaram a chegada de Idolos e dos
demais formatos que deram continuidade a essa tradi¢do, expandindo as suas fronteiras
e agregando novas questBes para serem debatidas. Se neste capitulo o foco esteve
voltado para os conflitos entre as demandas da inddstria da musica e as televisivas
diante do papel e peso de cada agente responsavel pela conducdo do programa no
sentido da formacdo de novos artistas para o mercado, o seguinte serd dedicado a
demonstrar a exploracdo dos conflitos existentes dentro da prépria industria musical,

encenados, como em nenhum dos formatos anteriores, por idolos.
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CAPITULO 5:

CONFLITOS E CONSENSOS
DA INDUSTRIA MUSICAL EM IDOLOS

O reality show musical nasce no Brasil como um conjunto de programas
televisivos em que a inddstria fonografica assumiu um protagonismo inédito em relacao
ao esforco em transformar desconhecidos em profissionais de destaque no cenario
musical, com a participacdo ativa de representantes das gravadoras e um contrato para a
comercializacdo de um disco como premiacdo para 0s vencedores. Nos dois primeiros
formatos produzidos e exibidos no pais ja € possivel, entretanto, perceber diferencas
significativas em relacdo ao nivel de protagonismo assumido por cada agente da
industria da musica envolvido. Se Popstars foi muito mais um reality da Sony Music, as
caracteristicas de Fama ao longo de sua trajetoria apontam para a maior centralidade
exercida pela TV Globo em comparagdo com o papel das gravadoras, como esmiucado
no capitulo anterior.

A tensdo na constituicdo do novo subgénero televisivo, relacionada & maior ou
menor aproximac&o de seus formatos com as ldgicas da industria musical nos modos de
funcionamento dos programas, ganha um novo e interessante capitulo com a chegada de
idolos pelo SBT em 2006. Do ponto de vista do interesse e da racionalidade econémica,
ou seja, em relacdo ao esforgo direto de transformacdo dos participantes em grandes

expoentes do mercado musical, o formato apresenta algumas novidades em comparagédo
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com Popstars e Fama, as quais serdo aqui abordadas. Contudo, Idolos torna-se
fundamental para compreender esta tensdo também em seus aspectos simbolicos, ou
seja, no que diz respeito a exposicdo dos modos tradicionais de selecdo e de
funcionamento da industria fonografica mediados pelos valores culturais que envolvem
mediacdes de género musical e de performance nas avaliacGes das apresentacdes dos
participantes.

O reality musical ao procurar servir a (se serve da) industria da musica de um
modo historicamente singular e, em relacdo as dindmicas simbdlicas que a estrutura,
idolos trata-se de um caso particularmente interessante devido ao grau de intensidade
com que dessas se utiliza colocando em primeiro plano as disputas de sentido sobre a
masica. Encenadas a partir da centralidade do jari em seu papel de avaliar as
performances dos candidatos, tais disputas se destacam como o principal elemento a
conduzir cada temporada do programa.

Assim como ocorre nos formatos anteriores, os jurados sdo profissionais
reconhecidos pelo mercado fonografico que representam a “voz” da industria na procura
por um novo grande idolo de massas, mas aqui essa vOz se apresenta com uma
particularidade importante, que é a exposicdo de seus conflitos internos diante da
necessidade de produzir consensos. Em Popstars, as decisbes sobre que candidatos
eliminar a cada etapa sdo tomados pelos jurados, profissionais do mercado musical
contratados pela Sony Music, e o0s eventuais conflitos existentes entre eles sdo
silenciados para o espectador. A exclusividade quanto ao poder de decisdo nesse
processo nao pertencia mais ao corpo de especialistas em Fama, reality no qual o
publico participou ativamente através de votacdo, podendo discordar das indicacdes e
colocagdes dos jurados, que teciam elogios e davam dicas para que melhorassem
tecnicamente visando a continuidade de suas carreiras. O potencial conflito entre o
publico espectador televisivo/ consumidor musical e os jurados/ mediadores
privilegiados dos valores que configuram a industria musical, esbocado no formato de
Fama, ganha muita importancia em Idolos. Mais do que antes, o que esta em foco sdo as
discussBes sobre os valores em torno do que significa ser um idolo da musica popular
massiva, exaustivamente exploradas em todas as suas fases. Para isso, 0s jurados sé&o
alcados a uma condigéo impar, assumindo um protagonismo que lhes permite verbalizar
os conflitos, tanto com relacdo as decisdes do publico, mas também os que existem
entre eles, instigados pela necessidade de producdo de consensos para a decisdo sobre o

vencedor da competicdo.
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Nesse sentido, o reality se destaca por espetacularizar a pluralidade de vozes que
compdem “A” voz da industria fonografica no programa, permitindo que se compreenda
a producdo de valores que a balizam, ancorada em trés eixos principais: 1)
mercadologico; 2) técnico; 3) artistico. Todas essas disputas que ocorrem a partir das
falas dos jurados (e dos candidatos) estdo longe de se limitarem apenas a expressoes de
gostos subjetivos, encontrando-se amplamente ancoradas em dindmicas que se
relacionam a mediac&o sociocultural imposta pela nocéo de géneros musicais, ainda que
ndo sejam limitadas apenas a esta.

A fim de compreender com maior riqueza de detalhes essas caracteristicas do
formato de Idolos, sobretudo nesse aspecto da espetacularizacio dos conflitos que
permite que se percebam as bases dos valores que a estruturam, o capitulo apresenta
uma analise focada na segunda temporada do programa, a ultima realizada pelo SBT. A
produtividade deste recorte se justifica pelo fato de nela terem se mantido todos os seus
elementos iniciais, além de haver espaco para uma autorreferenciagdo na busca por
legitimar o programa diante da audiéncia e dos proprios candidatos, especialmente por
meio da promoc¢do do trabalho do vencedor de sua primeira edicdo, Leandro Lopes,
lancado pela parceira do projeto, a Sony/BMG. Antes da exploracdo da analise desses
conflitos em torno do processo de selecdo da inddstria musical, cabe realizar uma breve

descricdo do formato a partir dessa segunda temporada.

6.1. O FORMATO EM SUA SEGUNDA TEMPORADA

Com direitos pertencentes & Freemantle Media, o reality Idolos teve duas
versbes anuais produzidas e exibidas pelo SBT que mantiveram praticamente as
mesmas caracteristicas. A partir de 2008, o formato foi adquirido pela TV Record, que
promoveu pouquissimas alteracfes ao longo de suas cinco temporadas. Ao perder 0s
direitos sobre sua producdo, o SBT colocou no ar em 2008 um programa com muitos
elementos de Idolos, a comegar pelo corpo de jurados que permaneceu sob contrato com
a emissora de Silvio Santos, renomeado para Astros.

Um dos grandes diferenciais de idolos em relagio ao formato de Fama é de que
os testes com todos os inscritos ocupam um papel fundamental, com uma boa parte
deles gerando material para uma primeira etapa que compde uma parte expressiva de

cada edigdo, o que também acontece em Popstars. Ao contrario deste, contudo, a falta
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de qualidade dos participantes se faz protagonista. Nessa primeira etapa, chamada “Fase
de Audigdes”, sdo os candidatos sem a menor condig@o técnica de se transformarem em
cantores profissionais garantem (junto com os comentarios achincalhadores dos jurados)
a diversdo do telespectador em paralelo com a aprovagdo dos poucos que se destacam
pela qualidade e potencialidade de se tornarem artistas de destaque no mercado musical.
Todos os inscritos sdo vistos e ouvidos, cantando um trecho de uma cangdo a sua
escolha a capela, pelos jurados que, sentados em uma bancada, emitem pareceres sobre
essas apresentacdes. Em algumas ocasides, pedem para que mudem o repertorio ou para
que cantem novamente a mesma cang¢do, deixando de lado alguma caracteristica da
performance da qual algum deles ndo tenha valorado positivamente, especialmente
quando hd um empate ou duvidas sobre o resultado, ja que sdo necessarios trés dos
quatro votos para a aprovacao. Nas duas temporadas do SBT, nada menos do que 10
episddios (exibidos duas vezes por semana em horario nobre, tercas e quintas-feiras) séo
dedicados a essa primeira fase que em cada edi¢cdo teve cinco grandes cidades como
palco (Recife, Rio de Janeiro, Brasilia, S80 Paulo e Porto Alegre, na 1% edigdo, e
Salvador, Florianépolis, Belo Horizonte, Belém e Campinas, na 2%). A diversidade de
cidades serve ao discurso do programa de ser um grande painel dos estilos e acentos
musicais das diversas regides de todo o Brasil.

Os candidatos aprovados seguem para a “Fase do teatro”, que acontece em Sao
Paulo. Nela, os aprovados se apresentam e sdo eliminados em trés etapas, rendendo
mais trés semanas para o programa. Na primeira, os candidatos sdo divididos em grupos
de 10 pessoas e cantam individualmente a capela uma canc¢do de sua escolha. Depois de
alguns serem eliminados, a segunda etapa consiste em memorizar previamente cangoes
escolhidas pelos jurados para se apresentar em trios ou, mais eventualmente, em duplas
ou quartetos. Os participantes sdo novamente julgados individualmente. Apds uma
segunda rodada de eliminacdes, os aprovados para a terceira etapa dessa fase se
apresentam solo a capela de uma musica de escolha propria ao lado de outros
candidatos.

A terceira etapa, a Semifinal, conta com os 32 aprovados, a metade de
candidatos homens e a outra de mulheres. A partir daqui o poder final de deciséo sobre
0S que passam para as proximas etapas fica a cargo do publico, cabendo aos jurados
apenas realizar comentarios sobre as apresentacdes e as condi¢bes de melhoras,
indicando ainda os trés que gostaria que passassem pelo crivo do publico. A cada

semana, um grupo de oito candidatos apresenta individualmente uma mausica no palco
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do estudio com a presenca de plateia. O primeiro episdédio da semana se foca nas
apresentagdes e nos comentarios, enquanto o segundo se dedica a recapitular e divulgar
0s trés menos votados.

Na fase TOP-12, os 12 finalistas se apresentam para que na outra, dois deles
(uma candidata e um candidato) sejam eliminados. Dai para frente, um participante é
eliminado por semana, fases denominadas como TOP-10, TOP-9, TOP-8, etc. No
ultimo episddio, cada um dos dois finalistas canta trés musicas: duas escolhidas pelos
jurados para testar a sua evolucao (“Desafio dos jurados”) e mostrar as suas qualidades
(“Sugestao dos Jurados™), além de uma composicao inédita a ser gravada pelo vencedor

em seu disco que sai pela Sony/BMG.

6.2. GENEROS, PRODUTORES E LEGITIMIDADE EM iDOLOS

6.2.1. Géneros Musicais

As relagdes tensivas entre os diversos atores (artistas, diretores de marketing,
produtores musicais, técnicos de estldio, etc) com interesses e posicionamentos
diferentes em relagdo ao processo de producdo da mercadoria musical sdo elementos
que estruturam a indudstria. Mesmo entre profissionais que possuem a mesma funcéo na
estrutura organizacional tradicional da industria fonografica a potencialidade de
conflitos sobre que decisdes tomar é consideravel. Assim como ocorre em relagdo ao
consumo e aos modos pelos quais 0 produto musical ira circular, 0s géneros musicais se
apresentam como uma das principais mediacdes culturais que fundamentam o sistema
de valores e de critérios que envolve esse circuito desde a producéo.

Quase que a todo momento, durante todas as fases do programa, 0S géneros
funcionam como armamento simbdlico para que sejam produzidos valores a respeito da
necessidade ou ndo de adequagdes dos candidatos as exigéncias técnicas, artisticas e/ ou
mercadoldgicas para o seu debut como estrelas da industria musical brasileira a partir de
suas performances diante do juri. Além de elementos estruturantes dessas disputas, sdo
fundamentais como recurso narrativo de ambientacdo e caracterizagdo sonora para 0s
personagens-candidatos. Uma das formas mais sutis, mas ndo menos importante, nas
que os géneros emergem é como mausica de fundo, ambientando a apresentacdo de um

participante para o publico, reforcando a identificagdo e o enquadramento de seu estilo
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sob a forca de pardmetros genericos. Isso ocorre, por exemplo, com o catarinense
Gustavo Fidelis, enquadrado na praia com uma can¢do do cantor Jack Johnson (icone de
uma surf music pop) de fundo musical, antes e depois de seu discurso de apresentacao
para as cameras. Como outra forma importante em que 0s parametros genéricos surgem,
ha de se destacar ainda a narracdo dos apresentadores, tal qual ocorre na apresentacao
de uma candidata (Aline Vallin) como “(...) uma enfermeira de coragdo sertanejo”. A
fala colabora para reforcar a comunicagdo dos signos visuais de suas vestimentas antes
de sua primeira performance.

Os géneros, em suas formas sonoras e visuais, Sdo estratégias de
comunicabilidade comuns tanto ao roteiro do programa quanto aos candidatos,
tornando-se importantes elementos para a caracteriza¢do de um individuo desconhecido
para a audiéncia. H4& um compartilhamento em torno dos géneros, percebidos como
terrenos relativamente seguros de producdo de sentido para os amadores pleitearem um
lugar no estrelato musical. E o que ocorre no proprio caso de Aline, que, ao se
apresentar para a camera no VT exibido antes de sua performace faz questdo de se
afirmar por meio da musica sertaneja: “Sou a Unica mulher aqui que canto sertanejo e
sou a mais sertaneja, garanto que sou”. Trajada tipicamante a carter, a0 mesmo tempo
em que defende a bandeira de um género especifico, a participante procura se distinguir
gracas a énfase em sua particularidade, que pode se traduzir em um diferencial
mercadologico importante.

Se em alguns casos como esse ou 0 de candidatos que dizem procurar defender o
rock ou o heavy metal, os géneros sdo evocados como elementos importantes para a
competicdo, nas fases em que o publico passa a decidir o eliminado muitas vezes se
tornam ainda mais fundamentais. Ao serem questionados sobre o0 que esperavam
mostrar para os espectadores em sua proxima apresentacdo na semana seguinte, caso
ndo fossem eliminados em um dado momento nas fases finais, os dois candidatos
indicados procuravam reforcar seus vinculos genéricos. Enquanto Dan Barros afirmava
que continuaria: “(...) mostrando a blackeira. VVou persistir na minha proposta que é
trazer a black music da antiga pro contexto atual de coracéo, do fundo do coragdo, como
sempre”, Isaque responde que iria “(...) fazer uma homenagem ao nordeste e a todos os
nordestinos que estdo espalhados pelo Brasil. Vou cantar a musica da minha terra”.
Assim, a escolha de um candidato acaba passando diretamente por uma preferéncia de

género.
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Além de se preocuparem em incorporar representantes dos mais diversos
géneros ao longo das primeiras fases, os jurados buscam ainda compreender 0 processo
de selecdo realizado pela audiéncia em termos genéricos, quando questionados pela
producdo para explicarem os resultados da eliminacdo realizada pela audiéncia.
Indagado sobre a eliminacdo do candidato Julio JL no TOP-12, por exemplo, Carlos
Eduardo Miranda avalia: “Acho que a galera ndo quis um pagodeiro legitimo, muito
bom, aqui. De repente ¢ isso”. Quanto & de Dani Black, os jurados destacaram a
desafinacdo na apresentacdo como elemento decisivo, mas um deles procurava perceber
um horizonte de expectativas no mercado mediado pelo género que a candidatava
representava, atrelada ao seu local de origem: “Eu acho, pelo que eu tenho ouvido por
ai, que ela é a nova representante do hip hop. Trabalha em cima disso e vocé é a pessoa

mais talentosa do hip hop aqui de Sao Paulo™.*®

6.2.2. Os Produtores

As discussdes sobre os valores que norteiam a musica popular massiva, trazidas
a tona pelos programas de reality shows musicais para a televisdo, sdo colocadas em
primeirissimo plano por Idolos. Na busca por traduzir as caracteristicas conflitivas da
indUstria esbocadas no inicio do item anterior, o programa é bastante estruturado no
embate que constitui a legitimidade e a autoridade cultural adquiridas pelo acimulo de
capital simbdlico de determinados profissionais, considerados bastante capazes de
selecionarem os mais “aptos” para desenvolverem uma carreira nesse universo, em uma
espécie de selecdo (ndo natural, mas muitas vezes naturalizada) do mercado.

Desse modo, dentre os atores sociais que ganham status de personagens
principais do reality no SBT, os jurados, dois deles (Arnaldo Saccomani e Carlos
Eduardo Miranda) compartilham em sua trajetoria histérica na industria fonogréafica o
reconhecimento pela atuagdo na funcdo de produtor musical, ainda que os demais (Cys
Zamorano e Thomas Roth) também sejam rotulados pelo préprio programa e em
diversas matérias sobre 0 mesmo dessa forma. Isso se explica pelo particular lugar de

destaque ocupado pela fungdo de produtor musical na industria. Atuando como uma

16 Até mesmo as proprias cidades que servem de palco para essa fase de audicdes sdo elementos
importantes para trazerem a tona a diversidade musical mediada pelos géneros. Em Salvador, as
referéncias ao axé predominam, assim como em Belém busca-se enfatizar as caracteristicas do tecno-
melody e do tecno-brega. Enquanto isso, Floriandpolis, Unica cidade do litoral dentre as cinco escolhidas
para sediarem a fase nessa segunda temporada, € palco para referéncias as musicas classificadas como
surf music.
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espécie de caca-talentos, por um lado, e de diretor das gravacdes das cangdes e discos,
por outro, o profissional se viu fortalecido historicamente ao ocupar o centro do
processo produtivo da musica, servindo como uma ponte entre os artistas e a estrutura
organizacional das empresas fonograficas. Assim, o produtor tornou-se (e continua
sendo mesmo diante das transformacdes recentes da industria) um mediador central para
as demandas artisticas e mercadoldgicas presentes no universo das gravacbes de
cancOes e discos, muitas vezes mediando ainda questdes de ordem tecnoldgica que as

envolvem (ja que € o responsavel por comandar os técnicos e engenheiros de som).

FIGURA 15: MIRANDA, THOMAZ, CYS E ARNALDO SACCOMANI NA BANCADA DE iDOLOS.

Fonte: <http://oglobo.globo.com/fotos/2007/03/27/27_MHG_cult_idolos2.jpg>

Fato € que cada um desses quatro profissionais escolhidos para comporem a
bancada de jurados estd mais ou menos préximo a um determinado segmento do
mercado musical, a géneros musicais especificos. O paulista Arnaldo Saccomani esteve
bastante ligado a (e € muito citado no programa pelos trabalhos com) grupos de pagode,
mas com sua longa trajetéria como produtor nas gravadoras, € reconhecido por
trabalhos de grandes sucessos populares que vao de Tim Maia a Tiririca, passando pelo
romantico Fabio Jr e o internacional Luis Miguel, chegando a Rita Lee e, ainda antes,
aos experimentais Mutantes. O galcho Carlos Eduardo Miranda, que trabalhou como

jornalista na Revista Bizz, comecou produzindo artistas da cena roqueira gatcha, como
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o DeFalla, e tem sua trajetdria muito ligada a renovacao do cendrio do rock da década
de 1990, como produtor musical responsavel pelos selos Banguela Records e Excelente.
Em sua trajetdria, contribuiu para os primeiros discos do Raimundos, tendo trabalhado
ainda com o pop-rock do Skank, o heavy metal do Sepultura e as férteis misturas do
mangue-beat de Mundo Livre S.A. Ja Cys Zamorano teve uma carreira internacional de
dois discos como cantora, misturando influéncias da musica brasileira com sonoridade
eletronica, tendo trabalhado na producdo em contribuicdo com nomes renomados do
cenario, como Timbaland. Thomaz Roth, que também se destacou como cantor de MPB
em uma linha proxima a do grupo 14 Bis e de Kleiton & Kledir, lan¢ando dois discos
em dupla com Luiz Guedes nos anos 1980, além de compositor (sendo gravado por Elis
Regina), chegou a ter a sua prdpria gravadora (a Luar Music), responsavel pela
producdo de varios artistas de estilo diversificado, como Jards Macalé, Angela Maria e
Moacyr Luz, a margem das grandes gravadoras.

O passado razoavelmente consagrado na industria musical é um elemento que
confere capital cultural a estes quatro personagens, elemento fundamental para a
legitimidade de sua atuacdo. Exatamente por terem produzido grandes nomes da musica
reconhecidos pela sua qualidade artistica e/ ou sucesso comercial de seus trabalhos, 0s
julgamentos de valor dos produtores sdo respeitados, na maioria dos casos, pelos
candidatos que sonham em se firmar no meio musical. Este capital simbolico necessario
para a atuacdo dos produtores seria adquirido em primeiro lugar, portanto, gracas as
peculiaridades da prépria profissdo, e complementado pela trajetoria de cada um dos
quatro jurados do programa nessa profissdo, relacionada a sub-universos genéricos
distintos. Todos séo profissionais legitimados e autorizados, portanto, para emitirem 0s
importantes juizos de valores que balizam os seus julgamentos criticos sobre os
candidatos que, apesar de sua credibilidade, ndo se impdem como verdades absolutas,

sendo passiveis de disputas.

5.3. 0S CONFLITOS DA INDUSTRIA ENCENADOS NA TV:

E a partir dos posicionamentos desses mediadores privilegiados da indstria
fonogréafica que emergem no programa as possibilidades de conflitos na busca pela
revelacdo de uma nova estrela, um novo idolo da musica brasileira, mapeados a partir

dos seguintes eixos: a) Jurados x Publico; b) Jurados x Jurados; c) Jurados X
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Candidatos. Além desses trés mais centrais a serem explicitados ao longo deste item, em
algumas ocasides, observa-se ainda a existéncia de conflitos com outros atores sociais
da industria, como alguns artistas consagrados do cenério musical, que ddo depoimentos
em VT que repercutem as falas dos jurados sobre os candidatos, alimentando novas
falas. Foi o caso do cantor Marrone, que comentou com o candidato Isaque, em
encontro promovido pelo programa dos seus dez finalistas com a dupla sertaneja Bruno
& Marrone em um de seus shows, sobre a inadequagéo da comparagcdo do candidato
com o cantor Cauby Peixoto. Tomando as dores sobre 0 comentario, o jurado Thomaz
Roth fez questdo de declarar muito enfaticamente o seguinte, apds a apresentacdo do
candidato, no meio de sua avaliacdo: “Eu ndo disse que sua voz era igual a do Cauby.
Falei que um trejeito em uma interpretacdo lembrava. O Marrone precisa prestar mais
atencao!”.

A partir desses eixos, idolos encena os conflitos e 0s consensos em torno dos
valores que fazem com que a Indudstria produza sentido social e, desse modo, tenha a
possibilidade de comercializar os seus produtos. Assim como destaca Henion (1990) em
sua pioneira pesquisa etnogréafica sobre o trabalho de producdo em estudio, a referéncia
a ideia de um publico (idealizado, mas nunca fisicamente presente nesse caso) € de
grande relevancia para as estratégias discursivas do programa, centralizadas pelos
jurados. No programa televisivo, ao contrario do que ocorre no estudo de caso de
Henion, o publico se manifesta escolhendo os seus preferidos por meio de votacao,
fazendo valer a sua vontade, a partir de suas etapas mais avancadas, no processo de
selecdo da Industria que desembocara no estabelecimento do vencedor do reality. Em
torno do debate sobre a comprovacgdo (e potencialidade de desenvolvimento) de um
talento, hd& um embate quase silencioso entre esse jari técnico especializado (que
representa os profissionais da industria) e as audiéncias (representada pelos amadores).
Nessa linha, assim como os demais formatos de reality musical, o programa idolos trata
de reafirmar simbolicamente os lugares de produtores e consumidores que almejam
serem algcados ao patamar de profissionais de grande reconhecimento, mediados pela
televisdo e pela industria fonografica, tradicionais agentes centrais do mercado musical
massivo. '’

A tensdo entre jurados e candidatos é uma das mais comuns e importantes,

perdurando ao longo de todos os cinco meses de exibicdo do programa. Ela se inicia em

17 Argumento notado a partir das consideracdes realizadas no capitulo trés a partir da proposicdo de
Jenkins (2008, p. 106) e que sera chave para o desenvolvimento do capitulo seguinte.
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sua primeira etapa, a chamada “Fase das Audigdes”. Esta se notabliliza por exibir o
julgamento de uma parcela expressiva de todos os cerca de 15 mil inscritos, com
destaque para os sem a minima condi¢do de serem cantores profissionais, elementos que
diferenciam Idolos dos demais programas do género produzidos até entdo. Exibidos por
dez programas ao longo de cinco semanas, trata-se de um momento em que 0s jurados,
ao se sentirem provocados com a falta de talento de varios participantes ao longo do
processo que dura dois dias inteiros de trabalho em cada uma das cinco cidades que
visitam, lhes ddo um retorno que varia (e mistura) da grosseria a ironia. Nota-se
claramente como a direcdo do programa procura alimentar essa tensdo para o
espectador, ao acompanhar os candidatos eliminados, dedicando uma boa parte da sua
edicdo em exibir os eventuais xingamentos deferidos por grande parte deles aos
produtores, bem como dar voz aos seus argumentos na busca por se contrapor aos dos
jurados a fim de expor as suas visfes sobre a injustica na eliminacdo. Na maioria
expressiva dos casos, esse recurso é usado para reforcar a razdo dos jurados, posto que
se tratam de participantes que serdo vistos como inadequados a pleitear uma vaga como
cantores no mercado fonografico, mesmo pelo pablico espectador menos especializado
em termos de conhecimento técnico sobre a musica. O interessante, entretanto, é
perceber que os critérios para a selecdo estdo colocados em disputa e se tornam um dos
elementos principais a estruturarem o reality e fomentarem os debates. Assim, permitem
trazer a tona com riqueza de detalhes os valores que envolvem esse processo, marcado
por uma tensdo entre a autoridade critica dos jurados e os candidatos em busca de
legitimacdo (artistica e mercadoldgica) para a sua afirma¢do como artistas do cenério
musical diante de um publico que passa a obter a funcédo de filtrar a partir das fases mais
agudas da competicdo. No centro do processo esta o reconhecimento ou nao do carisma.

Nem sempre o conflito sobre os critérios de selecdo estd em foco. Algumas
declaragOes dos participantes reprovados apontam para haver compreensao sobre a sua
existéncia, produzindo consenso. E o que acontece no caso da do participante Marco
Tulio, que ao dizer “talvez eu ndo seja a praia que eles estdo procurando, o romantismo”
e se conformar com o resultado negativo de seu teste na entrevista pds-eliminacao,
alimenta a ideia de que existem parametros, passiveis eventualmente de serem
questionados até certo ponto, nos quais 0s géneros exercem um papel fundamental.
Marco Tulio acredita que o género no qual o seu repertdrio se baseia foi 0 que o
eliminou. Ndo estd totalmente equivocado, mas estd longe também da realidade

concreta. Seu caso é um dos tantos que servem para reafirmar uma sintonia estabelecida
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com a audiéncia, dada essa incapacidade técnica facilmente percebida por néo-
especialistas. 1sso € 0 que explica o fato de o participante, tal como tantos outros na
mesma condigdo, ndo receber explica¢bes racionais de nenhum dos jurados para a sua
eliminacdo. O publico mais amplo do programa compartilha com os jurados nesse tipo
de situacdo o conhecimento sobre a mdsica, sobre os sentidos acerca da nocdo de
qualidade que diferenciam um potencial cantor para o mercado de outros que néo
possuiriam condicdes para se transformarem em profissionais da musica.

Tao necessario quanto essa aproximacdo operada pelo programa é o
distanciamento entre especialistas e publico, a fim de se reafirmar o lugar de distingéo e
de autoridade ocupado pelos especialistas. Dessa forma, esse espaco de legitimidade €é
reafirmado nos momentos em que os produtores expdem um apuro maior no julgamento
das capacidades dos participantes. Assim, 0s termos técnicos utilizados, geralmente para
avaliar a qualidade ou a capacidade de evoluir como cantores, servem para reafirmar o
lugar de fala autorizado desses profissionais. Cantores, os jurados Thomaz Roth e Cys
Zamorano sd8o 0s maiores responsaveis pela referéncia, muito pontual, a técnicas e
caracteristicas vocais, tais como: vibrato, glissando, dindmica. DiscussGes sobre que
regides da voz (os graves, médios e agudos) estdo sendo bem trabalhadas ou podem ser
mais bem exploradas pelo candidato também sdo postas em questdo junto a questdo do
timbre. Ainda que esses critérios de ordem técnica aparecam isolados geralmente dos de
outra ordem, algumas vezes aparecem relacionados com preocupac6es mercadoldgicas.
Preocupado ao reconhecer qualidades em um candidato, mas suscitando davidas sobre a
sua aprovacdo para a proxima fase, Thomaz Roth lamenta ao avalia-lo: “Uma pena que
no Brasil ndo se saiba apreciar um timbre de voz como o seu”. Esse tipo de parecer
aponta para a tensdo de demandas artisticas com as mercadoldgicas, estabelecidas pelos
préprios profissionais que representam os valores da Industria Musical que buscam
prever as limitagOes historicamente culturais para a incorporacéo de um candidato.

Na medida em que vdo permanecendo no programa, fortalecidos simbolicamente
pelo voto do publico espectador (e pela plateia do auditdrio, sempre pronta a aplaudi-
los), os participantes ganham melhores condi¢fes para se defenderem das criticas dos
jurados, o que pode acontecer de forma mais ou menos sutil, dependendo da historia
que envolve cada caso. O de Tiago, sistematicamente criticado de forma negativa, € um
dos que mais expOe os nervos a flor da pele. A respeito de uma de suas apresentacoes,
Thomaz declarou: “Essa [a musica sertaneja] ¢ a tua praia e nela vocé nada de bragada”.

No entanto, o jurado ressaltou a falta de capacidade de surpreender, critica que
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encontrou eco nas falas de Cys e de Carlos Eduardo Miranda, expondo a necessidade de
inovagdo como critério relevante para a selecdo. Miranda ainda acrescentou o seguinte a
avaliacdo de Thomaz, trazendo a tona parametros etéreos de avaliagdo presentes no
processo de selecao: “Te falta carisma, personalidade, coisa da alma. T4 faltando”.*®
Ao ser indicado como o provavel eliminado de maneira unanime pelos jurados,
revelando muita méagoa, o candidato discursa, no momento em que deve se pronunciar
sobre esse parecer, procurando mobilizar seus fas adquiridos no programa contra os
jurados: “Eu acho que o meu defeito pros jurados é a minha qualidade pro meu publico:
¢ [o fato de] eu ser sertanejo!”.

O caso indica como os conflitos entre jurados e candidatos estdo atrelados aos
entre os especialistas que representam simbolicamente a industria e o préprio publico.
Cys, ao falar sobre Tiago, afirma lamentosamente: “Pra mim falta muito pra ser um
idolo, mas acho que pro Brasil, ndo sei, ndo deve estar faltando muito ndo. Siga ai o seu
caminho, se vocé acredita que isso é o certo, porque estdo te deixando ficar na
competicdo”. Trata-se de uma maneira de procurar compreender o andamento da
competicdo, discordando de seus resultados e, portanto, colocando em cena a tensdo
entre os desejos do publico (“reles” espectadores televisivos) e a analise mais técnica
dos especialistas (de olho nas performances visando a possibilidade de seu posterior
estabelecimento no mercado). Na semana anterior, Arnaldo Saccomani ja havia feito
uma declaracdo que, ao corroborar a opinido corrente do corpo de jurados, expunha uma
compreensdo especifica da dindmica do jogo. Nela procurava racionalizar levando em
conta os aspectos mercadoldgicos envolvidos, argumentando sobre os limites do
candidato para fora daquela realidade, visando o mercado musical propriamente dito no
futuro: “Vocé ta sozinho nesse segmento aqui. Nao tem ninguém competindo nessa area
sertaneja. Porque se tivesse, vocé sairia amanh. E que cé ta sozinho, entdo ndo vai sair.
Boa sorte!”. Em uma dire¢ao similar sobre o caso no mesmo episodio, Cys problematiza
o fato de o participante se ancorar apenas na boa receptividade da plateia as suas
apresentagdes: “A tua voz pode ser comparada a varias outras que cantam nesse estilo
ai. Tenta buscar a tua personalidade, que isso é que vai contar. N&o é a euforia da galera

nao”.

118 Esse tipo de parecer é bastante comum em meio a outros da mesma espécie (tais como “Ainda nédo
conseguiu passar sua verdade” e “Seja mais humano, mostra mais quem tu é”, emitidos por Miranda para
julgar o candidato Jodo Calaga). Eles revelam a fungdo cultural do produtor na induUstria como uma
espécie de tradutor da “alma” do artista para o publico, apontando também para valores presentes no
horizonte de expectativas desse publico.
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Contudo, nem sé de consensos vivem os jurados. Na fase final do programa
tornam-se mais comuns os conflitos entre eles, iniciados na primeira fase com as
diferencas e duvidas geradas em relacdo as escolhas, com muitos candidatos néo
conseguindo obter a unanimidade para a aprovacdo, 0 que por vezes gera debates e
tentativas de convencimento de um ou de outro pelos demais. O caso do quase sempre
elogiado Davi é significativo nesse sentido da intensificacdo dos conflitos nas fases
mais agudas da sele¢do. Ao cantar uma musica do grupo Jeito Moleque em uma de suas
apresentacdes, Cys destacou como problematica a aproximacao com o pagode, enquanto
Miranda discordou de sua colega de bancada. Ao longo desse momento de avaliacdo, o
proprio candidato procura ainda, como tantos outros fazem nessa etapa, argumentar a

fim de se defender e se posicionar diante da escolha do repertorio:

CYS: “Vocé ta se aproximando do pagode. Quero semana que vem
ouvir algo diferente”.

DAVI: “Cantei um pagode em homenagem ao meu amigo Julio”
[candidato gque havia sido eliminado na semana anterior e que tinha o
repertorio baseado no pagode].

MIRANDA: ”Ai véi, ndo tem vergonha de ser pagodeiro. Nao tem
nada de errado. Nunca te vi tdo pouco timido, tdo feliz interpretando.
Tu gosta disso. N&o tem problema. E um bom jogo. Agora cuidado
que no pagode, cara, a tua interpretacdo tem que ser um pouco menos
exagerada. Isso ai funciona pra soul. No pagode tem que ser um
degrauzinho a menos. Essas coisas do HA, HA.”.

DAVI: “Eu gosto de pagode, eu gosto de todos os estilos. Mas o que
eu gosto de cantar mais € soul, entendeu? Meio americano mesmo, do
jeito que eles ndo gostam [(sorriso no rosto virando-se para 0S
jurados)]. Eu misturei tudo. Eu gosto de fazer uma coisa diferente.
Sempre é bom diferenciar”.

De maneira muito mais sutil do que a de Tiago, portanto, Davi € mais um a
procurar justificar suas escolhas, em termos de repertério e de interpretacdo, amparado
na legitimidade que acumulou ao longo do programa. Tal legitimidade néo se relaciona
apenas ao publico, mas ao prestigio obtido junto aos préprios jurados, aqui colocado em
questdo, por Cys, pela escolha do pagode. O pagode (romantico) é percebido pela jurada
como um elemento mais relacionado & mesmice, a repeticdo, o que afetaria a
credibilidade acumulada pelo candidato. Por isso, mesmo que tenha sido uma novidade
no repertdrio do candidato, ela clama por uma nova mudancga a fim de evitar que Davi
opte por insistir nesse caminho. J& Miranda, discordando de Cys, ndo visualiza esse
problema e, ao contrario, aponta para a importancia da identificacdo pessoal com o

género musical, ainda que indicando inadequacGes para a sua performance vocal na sua
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interpretacdo do pagode, mais adequada ao género soul, 0 que aponta novamente para a
condigéo estratégica de mediagdo dos géneros e de suas “regras” para a producao de
valores sobre a musica.

A ambos, o candidato procura se justificar, utilizando-se de estratégias distintas.
Para a fala de Cys, Davi ndo abraca inicialmente o pagode, explicando a sua escolha por
uma questdo emocional afetiva (homenagem ao candidato eliminado que até entdo
representava o pagode). J& em relacdo ao parecer de Miranda, além de assumir o gosto
pelo pagode (com sorrisos durante a fala do jurado sobre a sua felicidade em cantar a
cancdo do Jeito Moleque), Davi procura se colocar acima dos géneros e de suas
“regras”, utilizando-se de uma estratégia tipica de obtencdo de relevancia na MPB,
sobretudo a partir do momento histérico pos-Tropicalia: o “gesto da mistura” (TATIT,
2004). Todos tendem a concordar, tanto diante deste exemplo quanto o de diversos
outros, em relacdo a importancia de enfatizar a diferenciacdo e é nessa direcdo que o
candidato procura defender a sua escolha.

Em outra de suas apresentacdes, foi a vez de Arnaldo Saccomani se opor a
Thomaz e Miranda, que apods rasgarem elogios a falta de “excessos” vocais em sua
interpretacdo e parabenizando-o por ter ouvido as criticas realizadas no programa
exibido na quarta-feira anterior, ouviram o seguinte de seu colega: “Eu quero ver vocé
firular. Esses caras tdo te travando, tdo te engessando! Chega um dia aqui soltando a
franga”. Nesse sentido, o profissional empresta seu prestigio para conceder liberdade e
autonomia para o candidato a artista. Ao ser questionado pelo apresentador sobre essa
questdo, pensando na sua eventual apresentacdo na préxima semana (caso nao seja

eliminado), o candidato responde:

Eu ndo posso dizer que eu vou tirar, que eu vou mudar [olha para 0s
jurados], porque é uma coisa minha que ja vem ha muito tempo, desde
que eu comecei a cantar. Eu posso até tentar tirar um pouco, mas
totalmente eu ndo posso tirar porque € uma marca minha. Jamais eu
posso tirar a minha marca.

Respeitosamente, Davi se posiciona com clareza, evidenciando mais uma vez o
funcionamento dos jogos de poder simbdlico diante dos valores e seus critérios em
torno do processo de transformacdo em um artista para o mercado musical. Reconhece a
contribui¢do dos jurados, mas é firme na defesa de um aspecto de suas performances,
compreendendo-0 como uma marca distintiva da sua personalidade artistica, passivel de

ser negociada, mas somente até certo ponto. Assim, o programa encena a consolidacdo
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de um artista como um processo negociado entre candidatos e jurados que representam
a indastria fonografica, alem do puablico, que envolve a questdo técnica, mas que
também a ultrapassa, pela ideia do carisma que, quando reconhecido, permite que um
individuo possa acumular autoridade simbolica.

Outro dos varios exemplos que podem ser concedidos sobre o alto grau dos
conflitos expostos nas fases mais agudas da selecdo em Idolos é o das avaliagbes de
uma apresentacdo da cantora Karine, as quais permitem perceber tensdes entre 0s
elementos técnicos (afinacdo em particular) e a carga emocional envolvida na

comunicacdo das performances musicais:

THOMAZ: “Vocé achou que desafinou, Miranda? Eu ndo achei nao,
como disse o Miranda. Porém, eu td sentindo um pouco de falta de
verdade da tua emocdo. Falta entender um pouco melhor quem é a
Karine, porque a Karine é diferente das demais candidatas. A tua
alma, o teu interior, a tua verdade, isso eu t0 sentindo falta. N&o
consegui sentir com essa tua apresentagdo que independente de
qualquer coisa porque tecnicamente foi muito boa.”

CYS: “Eu discordo aqui dos meus amigos. Porque eu me emocionei e
tenho certeza de que muita gente em casa também. Use uns 6culos
mais tchan, mais rosa, vermelho. Vai ficar massa”

ARNALDO: “Quando uma pessoa tenta passar uma emog¢ao pra outra,
precisa saber se essa outra ta pronta pra receber essa emog¢do. Eu me
emocionei muito com vocé cantando, me emociono sempre. E quer
saber uma coisa? De todos os candidatos, vocé é a cantora que mais
me emociona nessa competicdo. Vocé me emociona até quando
desafina”.

Tais exemplos apontam para a pluralidade de opinifes que se traduzem de novo
no potencial conflitivo entre os valores daqueles que funcionam como filtros para a
entrada ou ndo de possiveis novos personagens no mercado musical massivo.
Novamente o carater etéreo da musica predomina nos juizos de valor postos em cena
(“falta de verdade”, ‘“alma”, “interior”) a fim de reconhecer nas performances
materializadas os elementos distintivos que conduzam a possibilidade de uma carreira
propria vinculada ao star system musical. A definicdo sobre o que efetivamente
emociona aponta para a importancia do aspecto subjetivo que envolve uma pluralidade
de opinibes tanto por parte dos especialistas quanto por parte do publico, por vezes
evocado para legitimar um parecer menos objetivo (“eu me emocionei e tenho certeza
de que muita gente em casa também”).

Mais um exemplo que pGe em cena essa questdo dos conflitos ocorre em torno

de uma apresentacdo de Thaeme Mari6to, jovem e delicada loirinha do interior do
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Parana que seria consagrada a vencedora dessa temporada, mas que enfrentou a
desconfianga e a cobranca constante dos jurados no seu decorrer. Em uma de suas
apresentacdes, Miranda julgava a sua escolha de repertorio antes mesmo de sua
performance, expondo os critérios para a sua baixa expectativa para a interpretacdo da
cancao ‘Amor Perfeito’ e revelando uma maior valorizagdo da versdo original, mais
legitimada, em relacdo a que ha pouco tempo vinha sendo executada nas emissoras de
radio: “Se for no Roberto Carlos vai se dar bem, mas se for na do Babado Novo vai
quebrar a cara”. Autorizada pelo voto do publico que a conduziu até aquele momento da
competicdo, Thaeme busca, deixando a dogura um pouco de lado, se defender
veementemente em uma fala em que p6e em foco o critério da (sua propria)
originalidade, mediada por um género mais bem posicionado do que o do axé do
Babado Novo na hierarquia cultural brasileira e de acordo com sua prépria trajetoria
dentro do programa: “Nao ¢é a versdo do Babado Novo, é uma outra versao, de pop-
rock”.

Sua apresentagdo foi capaz de empolgar o jurado Arnaldo, que comentou: “Eu vi
um sucesso aqui. Eu vi uma pessoa vendendo muito CD, fazendo muito show, dando
audiéncia na televisao”. Por outro lado, Thomaz Roth enfocou outro elemento da sua
apresentacdo, reforcando uma discordancia constante com o julgamento de Arnaldo:
“Nao achei que esse figurino te ajuda muito. Achei que vocé, que pretende ser idolo, e €
nosso papel aqui falar de figurino, de atitude, da postura dela no palco, etc. Se vocé nao
prestou atencdo, Arnaldo, eu prestei. Esse figurino ndo ajuda vocé, querida. T4 bom?”.
Arnaldo procura reforgar o seu parecer desmerecendo ironicamente o do colega: “Vou
chamar o Ronaldo Esper pra sentar aqui no juri porque eu ndo entendo nada de roupa.
Vou falar da roupa dela?”.**® Até a apresentadora Ligia Mendes, sempre comedida,
resolveu tomar partido, argumentando a favor do parecer positivo de Arnaldo: “Vamos
privilegiar o Arnaldo. Ele é produtor musical, um cara que foi de Tim Maia a Tiririca.
Ele sabe o que € um sucesso”. O reforco critico a avaliagdo da apresentacao de Thaeme
ganha novos contornos quando Miranda dialogar com o parecer de Arnaldo. Em sua

fala, o jurado reconhece os elementos que fazem com que Arnaldo se empolgue, mas,

190 figurino é um elemento que desde a fase de AudicBes esta em foco para todos os jurados, com
excecdo de Arnaldo. Miranda em particular, por exemplo, procura enfatizar esse aspecto da apresentagédo
visual para um candidato que, ap0s 0 suspense e 0s poréns iniciais, acaba aprovando ao final da avaliagdo:
”Cantar? Com essa beca ai? Parece bancario. Bota roupa de artista, cara. Ajeitar o cabelo, fazer uns trogo
bem louco. Porqué tu canta muito bem”.
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ao mesmo tempo, acaba por colocar em cena valores que sdo conflitivos dentro do

mercado musical:

O que o Arnaldo falou, eu vou te dizer a mesma coisa no sentido
contrario: tu embregalhou, menina. Embregalhou legal. O que o
Arnaldo diz é sucesso na televisdo quer dizer: ta ficando brega, t&
ficando brega, ta ficando brega. E 0 que 0 Thomaz disse com relacéo
ao figurino tem a ver com isso. Fica esperta que a Naiara [outra
candidata] ta crescendo e tem o mesmo perfil que vocé na competigéo.

Aqui preocupagdes estéticas se chocam contra as mercadoldgicas na percepgdo
de dois representantes do mercado musical. O que pode ser problema para um produtor,
contudo, pode ndo ser para o0 outro — algo que mais uma vez reforca o potencial
conflitivo diante da necessidade de producdo de consenso na inddstria explorado ao

longo deste item.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao encenar o processo de selecdo na Industria Musical por meio das dinamicas
de um jogo televisivo competitivo, o programa idolos fornece pistas relevantes para a
compreensdo sobre o que busca a Industria ao desejar “fabricar”/ “produzir” um novo
idolo para o mercado musical massivo a partir da visualizacdo da maneira como se da
essa busca. Nesse sentido, portanto, os resultados atingidos pelos vencedores do reality
no mercado fonografico estdo em um segundo plano. Interessa aqui muito mais perceber
de que forma os valores que envolvem a Industria sdo produzidos culturalmente.

Assim, o reality permite destrinchar melhor a ideia abordada por Keith Negus
(1999) de como a Inddstria, ao produzir cultura, é simultaneamente produzida pela
cultura na promessa de consolidacdo de possiveis novos personagens da cancgdo
estabelecidos na figura do artista. Isso visto que salta aos olhos o didlogo promovido
com os diversos componentes que configuram o circuito de producéo, circulacédo e
consumo musical. O interessante, nesse sentido, é perceber como esse processo de
selecdo se apresenta negociado entre os profissionais que representam o mercado
fonogréafico e os ndo-profissionais, desde os candidatos que desejam se transformarem
em artistas consagrados até o proprio publico. Tratam-se de valores partilhados e em

disputa por todos os envolvidos socialmente, ainda que os lugares privilegiados de fala
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sejam estabelecidos e girem em torno dos profissionais que compdem o corpo de
jurados. Estes, contudo, sdo negociados e o fato de que os candidatos a artistas que
passam pelo crivo dos profissionais do mercado musical e do puablico ganharem
relevancia na medida em que vdo permanecendo emulam de certa forma o mecanismo
de funcionamento de obtencdo de legitimidade nesse universo que envolve o
reconhecimento do carisma.

A énfase nos conflitos entre os participantes, para além de servir a uma logica
especifica do formato televisivo, aponta para uma realidade fundamental na Industria
Musical, desde o seu processo de producdo: a pluralidade das vozes que se fazem
presentes no processo de selecdo e transformacdo de performers desconhecidos em
artistas no mercado massivo. A partir da analise da dinamica que envolve as falas de
jurados e candidatos ao estrelato musical (além do lugar ocupado pelo publico) em
torno do que significa ser um idolo percebe-se 0 modo como estes: a) encenam 0s jogos
de legitimacdo cultural que envolvem as dindmicas especificas da cultura musical
massiva; b) colocam em cena as tensbes apresentadas entre demandas técnicas,
mercadologicas e artisticas que envolvem a Inddstria e apontam para como se trava o
dialogo entre o mercado e as demandas estéticas, revelando certa autonomia relacionada
ao didlogo com a ideia de um campo artistico; ¢) reafirmam a relevancia dos géneros
como elementos-chave de mediacdo para a producdo dos critérios de valores que

configuram socialmente a Industria da Musica.
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CAPITULO 6

A TV DIANTE DAS MIDIAS DIGITAIS: NOTAS
SOBRE A MANUTENCAO DA DISTINCAO ENTRE
AMADORES E PROFISSIONAIS DA INDUSTRIA
MUSICAL A PARTIR DE IDOLOS E ASTROS

A utilizacdo de candidatos sem nenhuma condicdo técnica de se transformarem
em profissionais da masica se tornou um diferencial importante do formato de idolos. A
abertura para a exploracdo de participantes que remetem a uma estética tosca e grotesca,
inédita até entdo em relacdo a formatos como Popstars e Fama, além de revigorar e
reconfigurar um forte elemento que remete aos tradicionais programas de calouros da
linha dos apresentados por Chacrinha, permitiu uma associa¢do peculiar do subgénero
televisivo com o uso das midias digitais. Nesse sentido, a realizacdo de concursos
paralelos ao principal (promovidos inicialmente pelo portal do SBT e voltados a
premiacdo dos piores candidatos que se apresentam na sua primeira fase e das piores
performances em videos caseiros enviados para a producdo) representou uma

articulagdo inovadora.'?

120 No entanto, o foco cada vez maior nesse tipo de participante, o que ocorre ao longo da histéria de
variagdes do formato inicial no SBT em programas como ‘Astros’ e ‘Qual €é o Seu talento?’ a partir do
momento em que o original foi adquirido pela Rede Record, contribui para um afastamento cada vez
maior no que diz respeito ao lugar ocupado pela exposicdo das légicas da industria da mdsica na
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O primeiro argumento defendido nesse capitulo diante dessa particular
caracteristica apresentada por esses novos formatos € o de que eles procuram reafirmar
a centralidade simbolica ocupada pela a TV no cenario sociomidiatico atual em sua
articulacdo com o mercado musical, promovendo um didlogo tanto com caracteristicas
assumidas pela internet quanto com elementos tradicionais da historia da propria
televisdo (quadros de calouros de programas de auditorio). Dessa forma permitem
traduzir em parte a logica da remediagdo que envolve a relagdo entre um meio
tradicional como a TV com as midias mais recentes (BOLTER & GRUSIN, 2000).
Assim, possibilitam ainda a contraposicdo a ideia de que a logica massiva estaria em
declinio em prol de uma logica p6s-massiva, seja no que diz respeito a nocao de rede
relacionada a uma democratica colaboragdo em uma cultura participativa, como
apresentado por Jenkins (2008), seja em torno da ideia de predominéncia de uma cultura
de nicho sustentada por valores tidos como libertarios para 0 mercado e permitidos pela
redentora internet, conforme vislumbra Anderson (2006).

Diante deste cenério, é que esta presente ainda 0 argumento de que a distancia
entre amadores e profissionais diminuiu na contemporaneidade, uma vez que qualquer
pessoa pode ser produtora (ou emissora) com a internet e a tecnologia digital (LEMOS,
2003; KEEN, 2009). No entanto, a aposta aqui realizada € a de que existe uma
necessidade cultural de se demarcar ainda mais as fronteiras entre o amador e o
profissional nesse contexto, algo que pode ser percebido nas estratégias desses
programas de reality. Ao gerenciarem espacos distintos a serem ocupados pelos dois
tipos de personagens apresentados (aqueles que podem vir a servir ao mercado musical
em seu processo de selecdo e 0s que ndo) em sua articulagdo com a internet por meio
dos concursos paralelos ao principal, esses formatos de reality servem justamente para
reafirmar a relevancia da distin¢do entre amadores e profissionais da musica. Este é o
argumento principal a ser defendido no capitulo.

Antes de evoluir na analise sobre 0 que representam o0s espacos dedicados aos
amadores nos programas de reality musical em sua articulagdo com o lugar a ser
ocupado pelos profissionais do star system musical, cabe estabelecer algumas das bases

tedricas que fomentam a discussao desse capitulo, a qual se insere no papel histérico da

configuracdo dos programas. Dessa forma, acontece a diminuicéo do espaco para a producdo dos valores
que estruturam a inddstria a partir da avaliagdo dos jurados, também promovida pela diversificacdo das
apresentacdes e dos participantes, ndo mais centrados exclusivamente no universo musical como em
idolos.
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televisdo como meio de comunicagdo de massa que reforca a distingdo entre amadores e

profissionais na cultura musical.

6.1. ATV MASSIVA DIANTE DAS MIDIAS DIGITAIS:

Conforme anunciado na introdugédo do trabalho, alguns autores vém indicando a
morte em curto prazo da televisdo massiva diante dos novos meios (ANDERSON,
2008; MISSIKA, 2006), colocando assim em xeque uma logica da cultura de massa, na
qual os veiculos de comunicacgdo tradicionais como os de radiodifusdo ocupam um
papel central. Chris Anderson elabora uma teoria que aposta alto nessa ideia de ruptura
entre dois momentos histdricos. Para o autor, a l6gica da cultura de nichos estaria
substituindo a de massa no funcionamento comercial da industria do entretenimento.
Por meio do levantamento de dados econdmicos no qual consolida a sua teoria da cauda
longa, 0 autor detecta a possibilidade mais consistente de aproveitamento comercial de
uma série de produtos que ndo o poderiam ser na economia da escassez do mercado
massivo tradicional, centrada na exploracdo dos chamados grandes hits, de maior
impacto em termos de popularidade em cada contexto. No novo cenario, as
transformacdes tecnoldgicas recentes permitiram que a economia da escassez passasse
para a da abundancia, puxada pelo crescimento de diversos pontos de venda virtuais,
nos quais inexistem os problemas de limitacdo do espaco fisico, bem como dos seus
mais altos custos de manutencdo, e toda a diversidade cultural produzida (presentes ao
longo da cauda do grafico abaixo) pode ser comercialmente explorada, consolidando
diversos de nichos de mercado. Impossivel de ser completamente integrada ao mercado
em um contexto anterior, essa potencial diversidade, sob a forma de milhares de nichos,
seria, portanto, a grande forca econdmica contemporanea em contraposicao aos hits que
fundamentavam a economia tradicional da cultura de massa, tal como o grafico a seguir

procura demonstrar:
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FIGURA 16: A CAUDA LONGA E A NOVA CONFIGURAGCAO DO MERCADO

A Cauda Longa
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Fonte: <http://www.acaudalonga.com.br/wp-content/uploads/2010/04/cauda_longall.jpg>

Trés sdo os maiores problemas da teorizacdo do autor, todos eles interligados. O
primeiro se refere a uma cadeia de determinismo que a estrutura, que possui a seguinte
trajetdria: tecnologia - economia - cultura. Na teoria, as novas tecnologias sao as
responsaveis pela mudanca econdmica (escassez - abundancia); esta, por sua vez,
aponta para uma grande transformacdo cultural, baseada no poder do consumo de
nichos, que ndo pode ser contida. A ideia de que tal transformacao ndo podera ser detida
vai de encontro a de que havia demandas culturais da sociedade que nao estariam sendo
contempladas pelo mercado no contexto anterior e que agora encontram um contexto
técnico e econémico ideal para que 0s nichos venham a ser dominantes. Nesse sentido, a
teoria compreende que uma cultura do consumo de grandes hits foi exclusivamente
produzida pela indastria do entretenimento de massa tradicional, cabendo a
determinados setores da sociedade a funcdo de resisténcia em sua busca por uma gama
de produtos que sejam representantes efetivos de uma diversidade cultural mais ampla.
O que caracteriza o segundo problema de Chris Anderson é a naturalizacdo de
demandas ndo abarcadas pelo mercado de massa tradicional a fim de legitimar o livre
mercado e sua plataforma de igualdade de oportunidades sob as possibilidades de
incorporacgdo abertas pelas novas tecnologias. A ideia redentora da ideologia do livre
mercado de que todo produtor poderd encontrar o0 seu consumidor no contexto
econémico e tecnologico atual é o que permite pensar também que sO serd amador
aquele que se comprovar incompetente na tarefa de se profissionalizar, sem levar em

conta a existéncia de uma rede complexa de mediacGes e institucionaliza¢bes atuando
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na configuracdo do mercado. Por ultimo, o autor é extremista na proposicdo de que a
cultura de massa esteja sendo substituida pela de nicho, chegando a prognosticar um
futuro préximo em que haveria a perda de uma cultura comum a todos em médio prazo
devido a essa mudanga tecnoldgica ¢ econdmica: “Nossa cultura continuara a ter algo de
comum com a de outras pessoas, mas nao com a de todos” (ANDERSON, 2006, p.190).

E nesse ultimo item em que se destaca a televisdo, como meio de comunicagéo
de maior representatividade da cultura de massa, sempre citada como um meio em
decadéncia diante do cenério de proliferacdo de emergéncia da centralidade da cultura
de nichos em algumas afirmag¢des discutiveis, tal como: “Os homens de 18 a 34 anos
estdo comecando a desligar de vez a televisdo, dedicando parcelas de tempo cada vez
maiores do tempo que passam diante das telas eletronicas a Internet e a videogames”
(ANDERSON, 2006, p.2). Aparentemente, perde-se de vista nessa perspectiva a
simultaneidade e complementaridade dos usos dos meios tradicionais € 0s mais atuais,
bem como o papel central que os primeiros muitas vezes acabam tendo sobre os
segundos. No caso brasileiro, exemplos palpéaveis dessa realidade sdo os diversos
programas da TV aberta que, no momento de sua exibicdo, pautam as discussdes dos
usudarios da rede social twitter, seja com certa espontaneidade por parte dos usuarios
(como foi com a novela global “Avenida Brasil”), seja a partir de novos programas que
fazem mencé&o ao site e promovem conscientemente campanhas para ganharem destaque
na rede social, como 0 CQC e o Panico.

Diante dessa realidade, ao invés de enfatizar essa nocdo de ruptura parece mais
produtivo apostar na ideia de dupla troca entre midias tradicionais e as mais recentes.
Essa relacdo de dupla troca entre uma nova midia e suas antecessoras trata-se de um
processo que Jay Bolter e Richard Grusin denominam por remediag&o.*** Por meio de
diversos exemplos ao longo da historia, os autores constatam que a nova midia sempre

3

procura se apresentar como uma espécie de ‘“versdao aprimorada” em relacdo as ja

existentes a fim de se valorizar e ser adotada culturalmente. **> Tendo em vista o

121 Os autores se inspiram na ideia de Marshall McLuham (1964) de que o contetido de um meio vem
sempre de outro meio, desenvolvendo-a.

122 1ss0 levando em consideracdo uma necessidade da sociedade ocidental que ha tempos persegue a ideia
de realismo em suas formas de representacdo. Dessa forma, o processo de remediacdo ancora-se em uma
dupla e ambigua logica composta pelas ideias de imediacdo e hipermediagdo. Enquanto a primeira diz
respeito a necessidade de apagamento da mediagdo tecnoldgica a fim de que o usudrio possa fruir os
conteudos sem refletir sobre a natureza dessa mediacdo, a segunda estd relacionada ao excesso de
aparatos técnicos cada vez mais necessarios para a obtencdo dessa experiéncia. Levando em conta essa
dindmica, caso consiga se estabelecer em um novo cendario sociomidiatico, a nova midia acaba por
promover algum nivel de deslocamento de fun¢des para aquelas as quais remedia. Ainda que central para
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constante didlogo entre novas midias e as ja estabelecidas, a reflexdo dos autores
permite uma contraposicéo ao argumento de cunho evolutivo sobre a historia das midias
baseado em um processo de eliminagdo dos meios tradicionais promovido pelo mais
recente. Isto ja que percebe a existéncia de rupturas e continuidades simultaneas nesse
processo de afetacdo mutua entre as diferentes midias.

A partir deste enquadramento, pode-se pensar que no momento em que surgiu, a
televisdo se definiu como meio de comunicagdo baseada em linguagens, programas e
produtos trabalhados anteriormente pelas midias que as antecederam (como o cinema e
0 radio), sem que as substituisse, mas contribuindo diretamente para que elas
redefinissem as suas funcdes. Assim, o radio, por exemplo, perdeu o espaco na sala de
estar para a TV generalista e também o0s programas de auditério como um de seus
principais contetdos, logo nas primeiras décadas de existéncia do entdo novo meio.
Entretanto, muitas das emissoras passaram a executar mausicas gravadas,
institucionalizando uma parceria produtiva com a industria fonogréfica, e o réadio foi
sendo deslocado para os outros comodos da casa, ganhando cada vez mais mobilidade.
De modo similar, agora como midia mais antiga, a TV busca dialogar com as novas
formas e linguagens trazidas pela internet e pelas tecnologias digitais a fim de
permanecer com 0 mAaximo de destaque possivel no cenério contemporaneo,
remediando e sendo remediada pelas midias digitais.

A realidade atual aponta para a validade da nocdo de encadeamento midiatico,
explorada pelo pesquisador Alex Primo, a partir da qual se compreende que 0S meios
digitais rearticulam a estrutura midiatica até entdo existente ao atuarem muitas vezes de
modo complementar as grandes instituicbes midiaticas estabelecidas a partir dos meios
de comunicagdo de massa.'?® Para isso, o autor recorre a ideia de vascularidade
midiatica desenvolvida por Sarah Thorthon em seu trabalho etnografico sobre
subculturas juvenis ligadas a musica eletronica dos anos 1990. Nele a autora disseca 0s
meios de comunicacdo em trés categorias que ddo conta dos niveis distintos dessa
vascularidade a se relacionarem de modo diferenciado com o estabelecimento dos

valores underground em oposi¢do ao mainstream: midias de massa, de nicho (ou

compreender a teoria elaborada pelos autores, tal discussdo ndo é fundamental para o debate especifico
travado neste capitulo.

120 autor procura deixar claro que o conceito de encadeamento midiatico se diferencia do termo
crossmedia, utilizado pela industria de entretenimento, o qual se refere “a criacdo de contetido, por um
mesmo produtor ou organizagdo, para mais de uma plataforma midiatica (como TV, site, game, etc.)”,
também sendo utilizado “para designar a utilizagdo de diferentes meios em uma mesma campanha
publicitaria” (PRIMO, Idem, p.5).
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segmentadas, conforme classificadas no Brasil) e micromidias. A partir dessa concepg¢éo
no contexto pré-digital, micromidias como os fanzines sdo automaticamente associadas
tanto a precariedade estética quanto a subversdo em um sistema de poder no qual sua
atuacdo serve a forcas contra-hegemdnicas, seguindo Alex Primo. Analisando
especificamente o papel da blogosfera na contemporaneidade, o autor aponta para a
necessidade de reflexdo sobre o lugar ocupado pela midia digital nesse sentido, podendo
ela estar relacionada a todas essas categorias:

Esta midia digital aceita tanto o rétulo de mainstream quanto de
underground. Os conceitos de midia alternativa e de midia radical
(Downing, 2004) tampouco podem ser associados a blogs, justamente
por inferirem que existe uma necessaria postura de resisténcia aos
poderes hegeménicos. Se radios livres e fanzines sdo um exemplo
tipico de midia radical, 0 mesmo ndo se pode esperar dos blogs.
Mesmo blogs independentes podem funcionar como suporte a
produtos massivos, a medida que o0s comentam e até avalizam
(PRIMO, 2008, p.17).

Ainda que reconhecendo o complexo jogo de forgas que se estabelece na relagéo
entre esses diferentes niveis midiaticos, Alex Primo chama a atencdo para as
ambiguidades apresentadas pelas caracteristicas conflituosas e simbidticas das midias
digitais com as demais. Isso jd que muitos dos blogs, mesmo os independentes,
serviriam para promover 0s produtos oriundos da comunicacdo de massa,
retroalimentando por vezes o sistema hegemdnico centralizado pelas grandes
corporagdes, a0 mesmo tempo em que permitiriam debater criticamente tais contetdos.

Com a ideia de encadeamento midiatico, o autor busca compreender, portanto,
como se da essa inter-relacdo entre os distintos niveis mididticos na atualidade,
distanciando-se de uma perspectiva que os polariza. Tal nogdo possibilita que se
perceba a falta de precisdo em diagnosticos que apontam para o fim das industrias
culturais e a chegada de uma sociedade pds-massiva na comtemporaneidade. Seguir
essa perspectiva permite visualizar que a cibercultura ndo esta substituindo
gradualmente por completo a cultura de massa “tradicional”, como poderia se pensar a
partir de Pierre Levy (1999). Diversos autores com perspectivas diferentes (BURKE &
BRIGGS, 2004; BOLTER & GRUSIN, 2000; SANTAELLA, 2003) convergem no
sentido de reforcar a ideia de que as “eras mididticas” acabam se sobrepondo
historicamente. Assim, se a perda de hegemonia cultural da televisdo generalista,

sentida com a descentralizagdo e aumento de oferta ja promovidas pela TV segmentada,
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foi acentuada recentemente com a expansdo da internet, esse meio de comunicagao
busca permanecer com maior destaque possivel dentro do cenério atual, tanto sendo
remediado pelas novas midias quanto mantendo algumas de suas caracteristicas e
funcdes sociais.'*

Uma das principais funcdes dessa TV nesse sentido continua a ser a de marcar o
tempo cotidiano, ao se constituir como um meio que promove rituais sociais e também
consensos na sociedade. Estes sdo argumentos que remontam as discussdes de Dayan &
Katz (1984) em suas anélises sobre as grandes cerimdnias exibidas pela televisdo. Por
ser um forte meio a contribuir para a producdo de consensos, a televisdo cumpre um
papel ritualistico determinante nas sociedades complexas a partir da modernidade, algo
que permanece na contemporaneidade.

Tal papel agregador se expande para além do tipo de evento analisado pelos
autores, mostrando-se também em sua programacdo convencional por elementos que
apresenta e que a distingue de outros meios mais recentes.’® Diante do debate sobre a
perda das caracteristicas da TV aberta generalista frente a expanséo da TV segmentada
e, sobretudo, da internet, alguns autores vém apostando na manutencdo de algumas
caracteristicas de uma logica da radiodifusdo de massa na reconfiguracdo do meio em
um contexto em que a demanda pela interatividade se encontra em pauta — quando se
discute, por exemplo, a implementacdo da TV digital.

Seguindo a perspectiva trilhada pelo pesquisador Wolton (2007), Yvana Fechine
entra nessa discussdo afirmando que o regime de presenca que caracteriza a experiéncia
instaurada pela televisdo aberta e generalista esta diretamente relacionado a marcacao
do tempo cotidiano, 0 que ajuda a compreender a sua forgca na manutencdo de certa

coesdo do tecido social.’®® Dentro do regime de transmissdo da programacdo que

124 Conforme destaca Santaella (2003), entre o advento da cibercultura e o periodo de predominio
absoluto da cultura de massa generalista, uma era intermediaria, que denomina cultura das midias e se
caracteriza pela expansdo da TV segmentada, ja havia permitido que se descentralizasse a l6gica massiva
da radiodifuséo.

1220 foco de sua anélise sdo as cerimonias que suspendem eventualmente o fluxo da grade de
programacdo. Esse é o caso, por exemplo, de um dos trés géneros de cerimdnias abordados pelos autores,
0 dos “combates regulamentados”, sejam eles eventos esportivos, como os Jogos Olimpicos ou a Copa do
Mundo de Futebol, ou politicos, como os debates de candidatos a cargos publicos, como a presidéncia da
Republica. A submissdo as regras de um mesmo jogo € o que permite, independentemente de quem seja o
seu vencedor, o triunfo da regra, elemento em Ultima instancia do consenso sobre a sua validade.

126 Ao conferir énfase & nocdo da coesdo cultural do tecido social permitida pelo senso de comunidade
estabelecido pelo veiculo em contraposicao a esfera da individualidade privilegiada pela internet, Wolton
(2007) defende a importancia da midia de massa generalista, procurando problematizar o0 modo positivo
com que a internet foi recebida por parte de jornalistas e empresarios, como sinal de avango social. Para o
autor, essa boa vontade se explica pela forca que a concepcdo da liberdade individual ocupa



180

expressa uma “espécie de reldgio capaz de entrelacar as temporalidades do mundo e do
dispositivo [televisivo]” (FECHINE, 2009, p.149), essa TV permite articular a escala
individual de fruigdo com a coletiva baseada na conexao entre a similaridade (assiste-se
ao mesmo conteudo) e a simultaneidade (a0 mesmo tempo) da sua comunicacéo. Trata-
se da configuracdo de um espago-tempo simbdlico que caracteriza um “estar com”,
neutralizando o distanciamento do espacgo fisico entre os espectadores a assistirem o
mesmo conteddo no mesmo momento, promovendo-se uma experiéncia particularmente
compartilhada em contraposicdo a ofertada pela internet, muito mais marcada pela
I6gica da demanda individual baseada na estratégia hipertextual. A experiéncia centrada
na ldgica da oferta demanda um compartilhamento de valores sociais mais amplos,
elemento que estrutura a TV aberta e generalista e contribui para diferencia-la da
internet.

Tais explicacBes sdo validas para perceber a forca de aspectos tradicionais da
televisdo que contribuem para explicar a forca do meio na cultura contemporanea,
mesmo pensando que um conteddo televisivo possa ser de nicho (seja transmitido por
um canal fechado ou mesmo por um canal aberto) e um veiculado pela internet venha a
ser considerado mais proximo do que se concebe por massivo. Fato é que a cultura
comum a qual Chris Anderson afirma estar em franca decadéncia diante da proliferagéo
de nichos mantém-se ainda como fundamental e a TV aberta e generalista possui um
papel importante nesse sentido, a partir da perspectiva de Fechine. Os trending topics do
twitter, usualmente dominados por temas relacionados ao que o meio esta transmitindo
conforme abordado anteriormente, contribuem novamente para validar essa centralidade
da TV no Brasil pela forca da sua transmissao em fluxo a pautar as discussdes neste e
em outros sites de rede social, pensando novamente na questdo da complementaridade

proposta pelo encadeamento midiético a partir de Alex Primo (Op.cit.). **/

historicamente como horizonte de emancipacdo na histéria moderna da sociedade, o que explicaria a
positividade da recepg¢éo obtida pela demanda.

127 A ideia do fluxo foi abordada por Raymond Williams (1990) a fim de compreender as especificidades
da televisdo como uma forma cultural, para além de um mero aparato tecnoldgico, em um debate a época
com Marshall McLuham. A partir da observacdo da TV norte-americana, o que Williams coloca em foco
é o fato de que o meio funcionaria como um fluxo ininterrupto de conteldos composto por programas e
comerciais. Apesar da produtividade da nogdo para valorizar 0 meio como objeto de estudo diante de
meios mais consagrados, ela deve ser questionada. Em primeiro lugar porque se trata de uma
particularidade da radiodifusdo em geral, estendendo-se ao radio, portanto. Em segundo lugar, porque ao
definir o fluxo como definidor por exceléncia da experiéncia televisiva, pde-se em segundo plano, se ndo
desconsidera por completo, as especificidades e a autonomia do conteldo de cada programa em
particular. A ideia que esta presente na concepgdo de Fehine sobre a importancia da temporalidade da TV
aberta e generalista parece ser produtiva, entretanto, na medida em que enfatiza a importancia de um
programa em particular dentro desse fluxo.
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Em sintese, o argumento na analise sobre a televisdo no contexto atual nesse
sentido € o de que os seus contetdos sdo redefinidos, mas a l6gica da radiodifuséo
massiva que caracteriza 0 meio permanece como elemento estruturante fundamental.
Este ganha forca com alguns dos programas de reality show, que, mesmo se utilizando
ativamente da convergéncia midiatica e da interatividade caracteristica dos meios
digitais, se estruturam a partir de uma légica prépria da TV aberta generalista.*?® O Big
Brother Brasil é o maior fendmeno utilizado por Fechine para compreender a
reconfiguracdo do contetdo televisivo nesse sentido, baseada no fato de que o programa
se atualiza no periodo de tempo entre o inicio e o fim de sua edicdo na grade em rede
aberta, preservando-se a logica da oferta em detrimento da demanda, articulada a
serializacdo da sua narrativa que explora, como fazem as telenovelas, a matriz cultural
do melodrama. Ao mesmo tempo, 0 programa pauta outros niveis midiaticos, baseados
em uma temporalidade diferenciada, que acabam por complementar a experiéncia
instaurada a partir do programa na grade fixa. Essa realidade ganha contornos
especificos quando se aborda o reality musical em suas particularidades como
programas televisivos que se articulam as midias digitais na forma como as pautam a
fim de estabelecer e reforcar a distingdo para os lugares do amador e do profissional no
mercado da cultura musical massiva contemporanea, interesse no caso de formatos

como idolos e Astros.

6.2. O LUGAR PARA O AMADOR E PARA O PROFISSIONAL EM IDOLOS E
ASTROS

Idolos, apesar de ter sido o terceiro formato produzido no pais, foi pioneiro no
sentido de agregar e conferir destaque a performances de amadores sem nenhuma
condi¢do de serem cantores profissionais, com a chamada “Fase das Audi¢des”, aquela
que se caracteriza por exibir o julgamento de uma parcela expressiva de todos os cerca
de 15 mil inscritos anuais em média. Com isso, o reality reconfigura como nenhum de
seus predecessores os tradicionais formatos dos programas de calouros, pois a0 mesmo
tempo em que apresenta o grande diferencial apresentado pelo reality musical desde o

seu advento (o alto grau de racionalidade da industria em revelar e lapidar um talento

28 Ha de se sublinhar ainda que boa parte do publico se relaciona de um modo “tradicional”, nio
frequentando as redes sociais na internet e nem se utilizando da interatividade de um modo geral.
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diante da audiéncia que se deseja transformada em sua consumidora musical), se apoia
bastante na exploracdo de uma estética grotesca trazida pelos participantes escolhidos
pela producdo para serem eliminados ao longo dos seus primeiros capitulos.

Nessa caracteristica do formato esta embutido um carater pedagdgico no sentido
de demonstrar aqueles que nunca estardo aptos a desenvolverem uma carreira solida no
mercado musical, estando relegados a condi¢do de consumidores. Assim, paralelamente
a sua disputa principal, o programa promove outras que Sa0 importantes para a
reafirmacdo simbolica do lugar dos (e da distancia entre) profissionais e amadores. Em
sua segunda edicéo, exibida em 2007 e analisada no capitulo anterior, dois concursos se
destacam nesse sentido. O primeiro é o promovido por um de seus patrocinadores, o
Chiclets, em que os espectadores do programa postavam videos caseiros de
apresentacdes (em ambientes como o chuveiro) pelo Youtube para serem avaliadas
pelos internautas. Os mais votados ao longo de trés semanas recebiam prémios como
MP-3 Players e I-Pods, sendo que os trés finalistas concorreram a TV de plasma,
Videogame X-Box e Notebook, depois de passarem pelo crivo de uma comisséo
avaliadora. A premiacdo foi revelada no pendltimo programa da temporada, em um
quadro apresentado pelas suas finalistas. Thaeme Mari6to e Shirley Carvalho ficaram
responsaveis por entregar o prémio ao vencedor deste primeiro concurso paralelo ao que
disputavam. Tal estratégia aponta para a reafirmacdo simbdlica da distancia entre
cantoras que se profissionalizam chanceladas pelos tradicionais agentes da industria
musical e produtores amadores que, neste caso, sd0 0s espectadores que ndo se
inscreveram no programa (mas séo convidados a participarem por meio de dindmicas
tipicas da cultura participativa) e que continuardo ocupando o lugar de consumidores no
mercado musical.

Essa distancia também é reafirmada com o segundo concurso paralelo,
denominado Excluidolos, disputado pelos considerados piores candidatos eliminados
pelas apresentacdes ao longo da sua primeira fase e que tinha como prémio subir ao
palco para uma apresentagdo no episddio final de idolos. O autodenominado Janior
Artista, que interpretou uma cangdo de autoria chamada “Seu Castigo”, teve o direito a
canta-la novamente nessa edicdo, sendo recebido em tapete vermelho e disparando
beijos como um idolo consagrado para fas do programa no lado de fora do estudio ao
chegar de limusine estilizadamente colorida, depois de ser anunciado como uma atragédo
pelos apresentadores e antes de realizar a sua performance com duas dangarinas,

embalada pelo coro da plateia entoando os versos: “Agora 0 meu adeus [smack]/ Tchau,
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aha!/ Nao vai ficar comigo/ Eu sou seu castigo/ Quis me enganar/ Mas se iludiu”. O
destaque concedido ao candidato que ndo se adequava ao que O programa procurava
como idolo de massa do star systema da musica contribui, de forma bem humorada,
para delimitar o que significa ser um amador sem condi¢bes técnicas em se

profissionalizar seriamente no mercado musical.

FIGURA 17: APRESENTAGAO DE JUNIOR ARTISTA NA FINAL DE iDOLOS

FONTE: frame de video disponivel em

<http://www.youtube.com/watch?v=iX4Wv8NqgvM>

A estratégia demonstra o quanto o formato televisivo explorado entéo pelo SBT
estd também antenado com as demandas especificas da cultura participativa. Ao
gerenciar esse espaco para que um dos considerados inadequados venha a estar presente
na final como o pior dentre os piores, pode inclusive evitar 0 que ocorreu em uma
edicdo de um reality estrangeiro, na qual os espectadores se articulavam pela internet
para votar nos piores candidatos para que permanecessem no programa, procurando
inviabilizar a ideia do programa de filtrar os mais adequados para desenvolver uma
carreira mais tradicional e solida no mercado musical.

Os direitos de producdo do formato Idols foram adquiridos pela Record em
2008, o que impossibilitou 0 SBT de produzir a sua terceira temporada. No entanto, a
emissora de Silvio Santos adotou a estratégia de reformulagdo da sua atracéo,
aproveitando os quatro jurados que haviam se destacado nas duas primeiras temporadas

de Idolos para integrarem a bancada de um novo programa, denominado Astros apos
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uma votacdo aberta aos espectadores. Com algumas diferencas, apostou-se na
permanéncia do concurso dos candidatos mais “engragcados” e “bizarros” como uma das
atraces no novo formato, renomeado para Excluidos. O mais votado no site oficial pela
internet se apresentava, ao final de cada més, no palco do programa, de modo similar ao
que ocorreu em Idolos com Junior Artista. Além disso, ganhava uma moto, enquanto o
vencedor da disputa oficial do més era premiado com um carro e ndo mais com um
contrato com uma gravadora, 0 que evidencia 0 menor comprometimento do novo
formato com o mercado musical (ja que ndo havia mais a promessa de gravacdo de
disco ou mesmo producédo de um show) e sua maior proximidade com os programas de
calouros em que essa espécie de candidato tinha uma grande importancia. No més de
abril, Julio César Piu-Piu (imagem abaixo) sagrou-se o primeiro entre 0S Seus
vencedores, obtendo o direito a uma producao (em que se destaca o seu figurino e o das
dancarinas contratadas para 0 acompanharem) para se apresentar similar a de Junior

Artista na segunda temporada de Idolos, com duas de suas musicas gravadas:

FIGURA 18:
JULIO CESAR PIU-PIU CANTA “FRAJOLA E PIU-PIU” E “A DANCA DA GALINHA”

Fonte: <http://opiniaoeopcao.zip.net/images/piupiu_astros.jpg>

Em sua versdo na TV Record, o programa Idolos nem sempre manteve ao longo
de suas temporadas uma premiacdo oficial com votacdo aberta para os internautas-
espectadores decidirem vencedores entre os eliminados que se destacavam por

apresentagdes insolitas na primeira fase. Contudo, conferiu destaque similar a alguns
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desses candidatos, como no caso do auto-denominado Davi Metal. A figura abaixo
mostra a participacdo de Davi como uma das atra¢fes da final da edi¢do de 2009 do
programa, apresentando ao vivo a sua canc¢do “Meu Ursinho” (de versos como “Vocé
roubou 0 meu ursinho/ O meu ursinho eu vou querer/ Se vocé ndo devolver/ Eu vou ter
que te bater” e com direito a um vocal gutural de black metal no refrdo) ao lado de
Andreas Kisser, guitarrista e atual lider da banda brasileira de heavy metal mais

reconhecida nacional e internacionalmente, o Sepultura.

FIGURA 19: ANDREAS KISSER COM DAVI METAL NO PALCO DA FINAL DE iDOLOS

FONTE: <http://img.terra.com.br/i/2009/12/18/1390381-2422-ga.jpg>

A referéncia de um grande icone do género heavy metal a executar a cangéo que
tinha o seu refrdo entoado pela plateia, pois o0 seu reconhecimento havia sido
impulsionado pelas visualizagbes no youtube ao longo do periodo de exibicdo da
temporada compreendido entre a sua eliminacéo e o episddio final, possui como funcéao
credibilizar o programa por meio de uma doacdo de capital simbdlico para o
participante e para a can¢do em questao.

Todos esses casos aqui destacados apontam para o fato de que 0s programas tém
servido tanto para a tentativa de transformagdo racionalizada de talentosos
desconhecidos em estrelas do star system musical por alguns dos mais importantes
tradicionais agentes centrais do mercado musical (gravadoras e emissoras de televisao)
quanto para exibir performances de amadores mais destinadas a diversdo do espectador

ligada a0 humor de estética grotesca. Dentre estes, os criadores de conteddo original,
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compositores de cangdes que possuem um teor comico dentro de uma estética tosca,
vém obtendo maior destaque no programa, sejam eles escolhidos pela sua producéo ou
eleitos pelo publico por meio de votacbes na internet para retornarem nas edi¢des finais
de suas temporadas.

Com Idolos (e a variacdo do formato no SBT, Astros), a televisio apresenta-se
como um espa¢o democratico para a inclusdo de variados tipos a fomentarem a
diversidade cultural que estrutura a inddstria musical, ainda que nem todos sejam
incorporados como profissionais ao mercado. A circulacdo desses diferentes performers
na TV ndo se traduz, portanto, em uma transformacdo econémica para eles, ja que
nenhum dos singles produzidos das canc¢des dos participantes que obtiveram destaque
ao longo da histéria dos programas foi lancado por uma gravadora, ao contréario do que
acontece com os vencedores do seu concurso principal, e nem propiciaram uma carreira
de shows, mesmo com a repercussao em termos de acessos de seus videos no Youtube.
Ou seja, ndo conseguem se juntar aos nichos no mercado e nem produzirem hits que
possam ser revertidos economicamente a seu favor. Nesse sentido é interessante
perceber as dificuldades de incorporacdo ao mercado desse género de produtores que
vém obtendo destaque nos programas, as quais a principio ndo se apresentam em um
contexto midiatico e econdmico anterior, no qual o mesmo tipo de producdo foi
gerenciada pela industria fonografica, especialmente na década de 1990, com nomes de
grande repercussdao comercial (como Tiririca, Falcdo e Mamonas Assassinas)
produzindo diversos hits. Isso simplesmente porque ndo parece haver um interesse de
lancamento desse tipo de participante pelo mercado musical a partir da articulacéo
proposta pelo reality.

No que diz respeito ao papel da televisdo como agente de circulacdo do mercado
musical, os programas promovem um dialogo em duas direces a fim de delimitar um
reposicionamento cultural do meio: em primeiro lugar com o passado histdérico da
prépria TV; em segundo, com a internet. No que se refere ao primeiro item, ao
reconfigurar os tradicionais programas de calouros, Idolos e Astros visam uma maior
sistematizacdo em relagdo ao processo de filtro e depuracdo do talento de cantores e
cantoras que possam servir a inddstria fonografica. Além disso, diante da manutencéao
da forca de uma estética tradicionalmente predominante entre os calouros na TV,
também se aproveitam com mais intensidade da parcela de candidatos que a representa,
sobretudo (e aqui se caracteriza um diferencial importante do novo formato) dada a

liberdade de interpretagdo de canc¢des de sua propria autoria. Trata-se, portanto, de um
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“aprimoramento” de um modo de atuacdo tradicional do meio, ajustado, contudo, as
caracteristicas do contexto atual, especialmente no que diz respeito ao dialogo
promovido com a internet, que vem se caracterizando como um espaco privilegiado
para a circulagio da producio amadora do mesmo tipo da que obtém destaque em idolos
e Astros, relacionada a um humor grotesco.

Dentro desta estética, os participantes trazem a marca técnica e de linguagem
dos denominados “videos de youtube” pelo senso comum, a partir dos quais se
estabeleceu um sistema cultural especifico em torno de uma espécie de “logica propria”
desse site de compartilhamento de videos (BURGEES & GREEN, 2009). Assim, no
contexto da web 2.0, o Youtube se solidificou como uma plataforma que vem
transformando fortemente o circuito de producao, circulagdo e consumo audiovisual, ao
institucionalizar um espaco para essa categoria de videos baseadas em caracteristicas
como baixa resolucéo e producdes amadoras, dentro de uma estética do inacabamento,
dominada por uma pobreza de recursos (SA, 2012; FELINTO, 2008). Entre os
elementos destacados por Felinto (2008) para caracterizar as especificidades dos
“videos de youtube” esta a sua “descartabilidade” ou curto tempo de vida. Tal aspecto ¢
interessante para se pensar em seus eventuais limites para a industria musical. Nesse
sentido, eles aparentam ser poucos produtivos para a sua racionalidade, visto que
apresenta diferencas substanciais em relacdo a temporalidade do consumo cultural em
torno do seu circuito comparada ao que se exige no mercado musical, ainda ancorado
em uma temporalidade mais espacada de exploracdo de um artista a partir de um disco,
com seus potenciais singles, a ser trabalhado durante um periodo mais duradouro do que
0 que obtém um video de sucesso no youtube. *#

No atual contexto, os programas de reality show abordados ao longo do capitulo
permitem apontar que a televisdo aberta e generalista busca se legitimar no circuito
midiatico em seu didlogo com a internet por meio de uma compreensao estética que
opera racionalizando a distribuicdo entre candidatos que s&o filtrados para a
profissionalizagdo e amadores destinados a um momento de fama mais passageiro, pela

sua dificil incorporagdo mercadoldgica na industria, relacionados a uma estética

129 |sso ndo significa que elas sejam necessariamente excludentes; podem ser perfeitamente

complementares. O fato € que ndo parece haver interesse dos agentes em potencializar tal
complementaridade a partir dos programas de reality musical. A discussdo sobre a temporalidade exigida
pelo mercado musical para o desenvolvimento de uma trajetéria de sucesso para um single ou para uma
trajetéria mais solida e seus eventuais conflitos com os meios de circulagdo ja havia sido explorada ao
longo do capitulo quatro, quando foram debatidas as diferencgas entre as demandas do meio televisivo e da
industria da masica nesse sentido.
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préxima a de performances destinadas ao consumo de sucesso no Youtube. Isto € o0 que
se pode extrair tanto da analise dos formatos quanto de discursos como o do entdo
diretor de Astros em 2008, Ricardo Mantoanelli, de que “o programa abre as portas para
quem realmente tem talento, as vezes para o bom sentido, as vezes para o mal”. A
declaracdo entdo disponivel no site oficial do programa traz a tona as diferencas nas
suas estratégias, preocupadas com a incorporacdo de ambas as vertentes, mas
gerenciando espacos diferenciados para serem ocupados por cada uma delas. Assim, a
democratizacdo do acesso a televisdo para os diversos tipos de candidatos nos
programas analisados nao é realizada para igualar simbolicamente os diferentes estratos
de produtores de conteido, mas para reforcar as diferencas que contribuem para a

manutencdo da distin¢do entre profissionais e amadores para a industria musical.
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CAPITULO 7:

GENERO MUSICAL E SEGMENTACAO:
GELEIA DO ROCK E UM NOVO RUMO PARA
O REALITY MUSICAL NA TV FECHADA

O reality show é fruto de um conjunto de programas que agencia e negocia
constantemente os seus sentidos entre os produtores e 0s espectadores, seguindo o
“modelo de promessa” proposto pelo pesquisador Francois Jost (2004) a fim de
compreender a comunicacdo televisual a partir da ideia de género televisivo. Se os
diversos formatos relacionados ao reality show musical no Brasil ao longo dessa
primeira década de sua existéncia redefinem e colocam em jogo as fronteiras desse
subgénero televisivo especificamente, Geleia do Rock se destaca de modo particular
nesse sentido, conforme sera debatido ao longo desse capitulo.

O argumento central para toda a discussdo realizada sobre o reality musical é o
de que ha uma tensdo fundamental que o estrutura desde suas origens, relacionada ao
fato de ter de servir as logicas televisivas e as da industria da musica simultaneamente.
Assim, o objetivo principal comum a todos os formatos que lhes sdo associados é o de

“revelar” (e, por vezes, “lapidar”) talentos musicais que sdo desconhecidos do grande
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publico. Na maioria dos casos, para serem imediatamente aproveitados por poderosos
agentes do mercado que lhes permitirdo uma transformacgédo de patamar de amadores
para artistas do star system musical, servindo assim como uma espécie de filtro.

Geleia do Rock, entretanto, procura quebrar as expectativas desse ponto de vista
da articulacdo mercadologica entre TV e industria da masica, com a auséncia dessa
promessa de transformagdo profissionalizante no seu formato, bem como com a énfase
dada a essa sua caracteristica no discurso oficial sobre o programa em releases e
matérias jornalisticas. Apesar desse distanciamento com uma das caracteristicas tidas
até entdo como especificas do reality musical, Geleia mantém a funcdo fundamental de
um programa do género dissecada ao longo dos capitulos anteriores: a de expor como
funciona o processo de selecdo do mercado. Desse modo, o0 programa reforgca a sua
articulacdo simbdlica com a inddstria da musica ao expor sob que bases estdo
estruturadas os valores culturais que lhe conferem sentido social, enfocando um nicho
de consumo peculiar, relacionado as especificidades do género rock.

Comparando-se com outros formatos que se vincularam a géneros musicais
especificos e até mesmo ao rock anteriormente, as dinamicas do jogo relacionado ao
género televisivo em questdo ganham maior relevancia para a articulacdo proposta pelo
programa entre TV e industria da musica. Geleia do Rock se utiliza, assim, de todos os
mais importantes elementos comumente associados ao universo genérico mais amplo ao
qual o reality musical se relaciona (o do reality show), dentre os quais se destacam: 1) a
disputa entre os participantes para chegar ao Gltimo episddio do programa, serem
proclamados vencedores e receberem uma determinada premiacdo; 2) 0 processo de
eliminacdo, quase sempre semanal, para o qual os prdprios participantes podem
eventualmente contribuir, geralmente através de indicacGes para que o publico (ou os
jurados) vote a fim de definir quem permanece no programa e quem o deixa; 3) O
confinamento, eventual, dos candidatos em um determinado ambiente que pauta as suas
relagOes, as quais se traduzem em material a ser explorado narrativamente na edigéo do
que vai ao ar, permitindo a audiéncia identificar personagens e as situa¢fes dramaticas
por eles experimentadas ao longo dos programas.

Levando-se em conta essas suas particularidades, ao longo desse sétimo e Gltimo
capitulo dessa segunda unidade sera produzida uma reflexdo sobre essa tentativa de
harmonizacdo promovida pelo encontro do reality musical com um género musical
especifico a partir da proposta do formato de Geleia do Rock, produzido pela produtora

Conspiracdo Filmes para ser exibido no Multishow. O programa procura se dissociar
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quase que por completo do esforco de transformacao direta dos seus participantes em
grandes expoentes do mercado musical, dada a auséncia de vinculo com os agentes
desse mercado para lancamentos fonogréaficos ou agendamentos de turnés depois de
encerrada a sua temporada. Mesmo sem uma articulacdo econdmica, os valores culturais
que envolvem essa industria, mediados pelos relacionados ao género rock, se
apresentam como elementos simbolicos fundamentais para que o programa produza
sentido com a contribuicdo de mediadores autorizados como proponentes das situagoes
vivenciadas pelos participantes, de modo proximo ao que ocorre em todos os demais
formatos.

Para a configuracdo do programa, torna-se de fundamental importancia o
circuito de canal fechado a representar uma segmentacdo que pode ser mais bem
articulada simbolicamente a valores relacionados ao rock. Isso porque existem
elementos que tenderiam a harmonizar os valores culturais edificados em torno da
masica e da TV segmentadas, posto que a ideia de nicho mercadoldgico, presente no
contexto do desenvolvimento da TV por assinatura, dialoga diretamente com o processo
de distin¢do social importante para o rock como segmento musical.

Por meio da especializacdo dos seus conteudos em relacdo a TV aberta
caracterizada como generalista, 0s canais segmentados passam a acumular um alto valor
agregado que historicamente possibilitou a sua valorizacdo para um puablico também
potencialmente especializado que ird adquiri-lo e saberd aprecia-lo quando se
disponibiliza a pagar pela assinatura de um pacote de TV. O caso da CNN, analisado
por Barbie Zelizer (1992), € exemplar de como essa necessidade da distin¢cdo opera no
funcionamento de uma emissora segmentada. A partir de observacgdes sobre a cobertura
da Guerra do Golfo entre 1990 e 1991, a autora demonstra como a emissora foi
legitimada como fonte de informacéo privilegiada, gracas a maior disponibilizacdo de
esforco e recursos técnicos em comparacdo com as emissoras generalistas, 0 que a
permitiu pauté-las (inclusive gerando imagens préprias) e modificar as expectativas
sobre reportagens de guerra. E o que geralmente acontece também com as coberturas de
grandes eventos esportivos, como 0s Jogos Olimpicos, pelos canais especializados nesse
tipo de conteudo.

Realizando um paralelo com as considera¢fes sobre como o Discovery Channel

elevou o documentario a um patamar diferenciado diante desse cenario de uma cultura
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televisiva americana marcada pela exploragdo do mercado de nichos,™*° Ariane
Holzbach (2013) chama a atencéo para o processo de consolidacdo do videoclipe como
género audiovisual na MTV, canal que remedia o rddio FM em sua articulacdo
inovadora entre TV e industria da musica, focando-se, sobretudo, no fortalecimento de
um espacgo especifico e mais legitimado para a musica “jovem” relacionada ao pop e ao
rock. Ainda que nunca tenha sido um canal exclusivamente voltado ao videoclipe, o
Multishow possui algumas semelhangas com a emissora americana nesse sentido, j& que
passou a disputar um nicho de consumo similar ao da MTV local. Apesar de
historicamente haver uma certa tensdo entre a segmentacdo e um conteddo mais
generalista no Multishow, no periodo de exibicdo das temporadas o canal era
claramente dedicado a um publico jovem, com forte énfase no componente musical,
sendo pautado ainda pela ideia de distincdo que lhe confere um lugar mais credibilizado
em relacdo aos canais de TV aberta. E diante dessa realidade que um reality como
Geleia do Rock incorporado em sua grade vem a se apresentar como mais coerente
diante dos seus participantes e de sua audiéncia, desviando-se em parte de algumas das
criticas que os formatos anteriores vinham recebendo por setores da imprensa
especializada pautada por uma hierarquia cultural em que o rock se encontra em um
patamar mais elevado do que muitos dos géneros musicais que sustentavam tais
formatos.

A primeira das trés temporadas anuais de Geleia do Rock foi produzida e exibida
a partir de setembro de 2009, momento em que o reality musical ja ndo mais despertava
a mesma atencdo da midia que havia recebido em periodos anteriores, em termos de
volume de matérias publicadas discutindo as suas especificidades e o seu valor como
programa televisivo e como plataforma de transformacéo de amadores em profissionais
do star system da musica. Ainda gque recebido de maneira mais discreta dentro desse
contexto, o advento desse novo formato € de grande importancia para as questdes até
aqui debatidas sobre o género televisivo, pelas particularidades de suas caracteristicas
para a articulacdo que propGe entre TV e induUstria da musica a partir do vinculo com o
género musical com que trabalha. Antes de discuti-las mais detidamente, sdo
apresentados alguns formatos que os antecederam, focando em apenas um género

musical, s6 que produzidos para exibicdo em canais da TV aberta.

130" A partir do trabalho de Cynthia Chris (2002), no qual se destaca o aprofundamento do processo de
segmentagdo nas estratégias de penetracdo do Discovery no mercado audiovisual, sobretudo a partir do
sucesso do canal Animal Planet, que lhe permitiu a diversificagcdo ainda maior de producédo de conteGdo
documental para outros canais, como o Discovey.History e o Discovery Home & Health.
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7.1. O REALITY MUSICAL GENERICAMENTE SEGMENTADO

Outros programas que foram enquadrados por parte do circuito como reality
musical trabalharam com um género em particular e até mesmo com o rock
especificamente pouco antes da estreia de Geleia do Rock. Além de Popstars, que serviu
ao debate realizado no capitulo 3 ao propor mostrar o processo de selecdo dos
componentes de uma girl band e uma boy band, Country Stars, produzido como um
quadro dentro do programa de auditério Terra Nativa, apresentado pela dupla sertaneja
Guilherme & Santiago na Rede Bandeirantes, foi um segundo caso de formato que se

direcionou para um universo genérico bem especifico, ja em 2007.3

A proposta era a
de revelar uma cantora country/sertaneja para 0 mercado musical, na esteira do sucesso
de Shania Twain e enxergando a auséncia de uma figura feminina desse estilo no star
system musical nacional, dominado entdo por duplas masculinas.

Com esse objetivo, o quadro em sua primeira temporada fazia uso de uma série
de referéncias visuais (como as do cenario nas figuras abaixo) e sonoras bastante
particulares ao género e as cantoras norte-americanas que edificaram essa personagem
arquetipica produzida pela industria musical. Dessa forma, colocavam em discussao 0s
valores que os sustentam por um jari formado pela entdo esposa do cantor Zezé di
Camargo (Zilu Camargo) e pelos produtores Bozo Barreti e Rick Bonadio, 0 mesmo de
Popstars do SBT e que dois anos depois se tornaria jurado também da versio de idolos
por trés temporadas na TV Record. Os jurados se responsabilizavam pelo processo de
selecdo proposto até que a decisao final sobre a vencedora (entre as duas finalistas que
cantavam a mesma mdusica de trabalho composta por Bonadio) recaisse sobre a decisdo

da audiéncia, de modo proximo aos dos demais formatos anteriormente apresentados.
132

131 De acordo com a matéria ‘GRAVADORAS e Emissoras de TV abrem espaco para o estilo’ (O Estado
de S. Paulo, 27/07/2008), Terra Nativa, exibido entre 2007 e 2009, era um dos programas de maior
audiéncia da emissora e, ao atingir um nicho relevante de telespectadores do interior do Brasil,
apresentava um forte potencial publicitério, conforme informava o Departamento de Comunicagdo da
empresa.

32 Houve uma segunda temporada do quadro em que, devido ao sucesso de Nathalia, a Bandeirantes
recebeu mais de 7.500 inscrigBes (3 mil a mais do que no ano anterior). Nela, o concurso se dedicou a
eleger um cantor ou uma dupla country do Brasil. Dos mil pré-selecionados que sdo mostrados em
edicBes gravadas durante o processo de selecdo, permanecem apenas 18 para as fases finais, cantando
para os jurados no palco do programa a fim de disputarem o direito de gravar um CD pela mesma parceira
da 12 temporada, a gravadora Universal.
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<http://4.bp.blogspot.com/_PesPVbEMOG6Y/Ru2gN88Ip8I/AAAAAAAAAKM/tcLlgMFMXMA
A/s400/13.jpg > e < http://www.artenalata.com.br/images/countrystar-BH.jpg>

Ao seu final, a cantora escolhida obteria um contrato para gravacao de um disco
pela Arsenal Music, selo fonografico de propriedade do produtor Rick Bonadio, que
seria distribuido pela gravadora Universal. Enquanto matérias de jornais e revistas
enfocavam o fracasso da articulagdo promovida entre industria da musica e televisdo a

partir dos programas de reality,'*

com mais de 600 mil cépias vendidas do disco
“Country Star” segundo dados da ABPD, Nathalia Siqueira se tornou um fenémeno
mercadologico pouco discutido dentro desse contexto, apontando para uma brecha no
segmento que foi preenchida posteriormente com Paula Fernandes, sobretudo a partir do

momento em que Nathalia decidiu seguir a carreira fonografica no universo gospel.

FIGURAS 22 e 23: JURADOS BOZO, ZILU CAMARGO E RICK BONADIO; QUADRO E
CAPA DO DISCO DE NATHALIA

Fontes: <http://imagem.band.com.br/CNT EXT 80785.jpg> e

<http://i.s8.com.br/images/cds/cover/img9/21243589 4.jpg>

133 Esse é o debate, por exemplo, da matéria de Braulio Lorenz intitulada ‘Quer virar um idolo perdido ou
ganhar um carro?’ (Jornal do Brasil, 24/8/2008), em que se tem um diagndstico que aponta para as
desvantagens dessa relagdo com a TV através de um reality musical para um artista se inserir no mercado
musical.


http://imagem.band.com.br/CNT_EXT_80785.jpg
http://www.google.com.br/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&docid=I81kLM6X89x7qM&tbnid=sNlTxaaj6VGt7M:&ved=0CAgQjRwwAA&url=http://bandathoateofim.blogspot.com/2007/09/fantine-participa-do-country-star.html&ei=i5oEUbeNKszK0AG8_YDgAQ&psig=AFQjCNE_lrV1GGWV9-NS0yt5MWljU26_Aw&ust=1359342603749363
http://www.google.com.br/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&docid=QzzLAGbZeXCWlM&tbnid=i9QX-VQn8KI5qM:&ved=0CAgQjRwwAA&url=http://www.artenalata.com.br/country.html&ei=j5oEUZO3LrS80QHcsoHoAg&psig=AFQjCNEUYnR5BimEnYBo2b1gWRMVU9t6Hg&ust=1359342607802163
http://www.google.com.br/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&docid=OZq1VpPmvdKj-M&tbnid=1w32G8-0_f8SXM:&ved=0CAgQjRwwAA&url=http://www.hitsmp3.net/cds.php?artista=nathalia-siqueira&ei=kpwEUeLqCYWA0AGgsoGgBQ&psig=AFQjCNEH4P2jmn_YlUjdC6yYO_CcTdS1cw&ust=1359343122214071
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Enquanto Country Star se articulava ao country a fim de renovar o mercado de
masica sertaneja do pais, GAS Sound foi outro desses programas classificados como
reality musical que se segmentaram focando em apenas um género, no caso 0 rock.
Elaborado pela Rede TV em parceira com a Ambev para promover o Guarana Antartica,
0 GAS Sound teve sua origem como uma premiacdo dentro de um evento ao Vivo,
denominado GAS STREET FESTIVAL, com cinco palcos e shows de artistas como
Marcelo D2, Detonautas, Pitty, NxZero e Hateen em 1° de setembro de 2007. Duas mil
bandas inscritas buscavam a premiacdo de um CD gravado pela Som Livre com 10 mil
copias de tiragem. As vinte melhores, selecionadas pelo staff de produtores da
gravadora, se apresentavam no festival, sendo que as duas finalistas no palco principal
desse evento para receberem a ultima avaliacao.

Nesse sentido, vale destacar o alto grau de credibilidade em torno das categorias
autenticidade e originalidade como de grande interesse da associacdo do Guarana
Antértica com o rock, citadas nominalmente pelo entdo gerente de refrigerantes da
Ambev, Caio Pugliese, em entrevista disponibilizada no Youtube, para a elaboracdo do
projeto que se iniciou em torno da ideia de impulsionar um novo grupo no mercado com
o slogan “Dar um Gés na sua banda”. *** Ainda na primeira versio do projeto, antes de
se transformar em programa de TV, uma das responsaveis diretas pelo GAS Sound,
Adrianne Elias, ao entregar a premiacédo para a banda vencedora Voltz no evento que era
um festival ao vivo reafirmava o jargao publicitario utilizado na busca por reforcar esses
valores de autenticidade do publico-alvo. “Esse jovem que € 0 que € ta aqui hoje”.
Relacionando-se a arte de rua, ao esporte e a musica rock de modo mais amplo (o que
incluia suas misturas com o reggae e o hip hop), a publicitéria tinha como “(...) maior
desafio aproximar o publico do Guarand Antartica e se diferenciar da concorréncia”,
procurando dialogar, portanto, com o0s processos de distingdo social que estdo
diretamente relacionados ao circuito da musica.

Na transposicdo da ideia para um programa televisivo que buscava fortalecer
essa articulacdo entre o mercado publicitario e o musical em 2008, o processo de
selecdo das bandas finalistas e vencedoras passou a ser dividido entre o voto da
audiéncia por telefone ao vivo e um juri (composto pelo baterista Japinha do CPM 22,
saxofonista/violonista George Israel do Kid Abelha, o cantor Supla e o humorista

Carioca, do programa Panico na TV) baseado nos seguintes critérios: musica, letra,

34 Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=mkcVmhj8f60&feature=related



http://www.youtube.com/watch?v=mkcVmhj8f60&feature=related
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conjunto e originalidade. Por meio de sua avalia¢do, expunham e discutiam os valores
que fundamentam o género, conduzidos pelo apresentador Toni Garrido, vocalista da
banda Cidade Negra, que ja havia sido apresentador do reality Fama. Antes de chegar a
essa avaliacdo para o resultado final, na primeira etapa foram selecionadas 50 bandas
em cinco grandes cidades do pais que participaram das eliminatdrias regionais, uma
exibida a cada semana no programa. Sob um clima documental, eram mostradas as
expectativas dos componentes das bandas entremeadas com suas apresentaces e 0s
pareceres dos jurados. Na semifinal, as 10 bandas escolhidas nas eliminatorias regionais
se apresentavam ao Vvivo para que entdo se chegasse até as quatro finalistas.

Segundo Adrianne Elias,*® o projeto foi arquitetado para ser um festival a ser
mobilizado pela internet, plano que foi modificado até se chegar ao formato televisivo
elaborado. “Por que ndo tirar da internet ¢ do evento e expandir e dar muito mais
visibilidade numa TV? E um reality. Era um reality, virou um reality, para buscar a
nova banda de garagem a fazer sucesso no Brasil”."*® Associando o novo formato
televisivo com valores do segmento de consumo que o Guarana Antértica gostaria de
atingir (“um reality show da marca era uma coisa muito jovem”), a socia-diretora de
criacdo da Content House visava obter uma maior visibilidade com a TV, o que reforca
a visdo de que o meio ainda é percebido como uma poderosa plataforma de
transformacéo para a profissionalizagdo no mercado musical. Apesar dessa mudanca de
patamar de visibilidade midiatica para o projeto de sua primeira versao para a segunda,
a nova parceira no mercado fonografico, a empresa Deckdisc, se comprometia a lancar
apenas dez mil copias do CD do vencedor, mesmo numero divulgado pela parceira
fonografica anterior & da transformac&o do projeto em um programa de TV. **” Do lado
da direcdo do programa, havia ainda o receio de se comprometer com a projecdo de
sucesso no mercado musical para o seu vencedor, tendo em vista as cobrancas habituais

em relacdo a promessa de transformacdo de um reality musical para um artista: “Se a

1% Segundo: ‘SOCIA-DIRETORA de criagio comenta o programa Gas Sound’. Disponivel em:
http://jovempan.uol.com.br/videos/socia-diretora-de-criacao-comenta-o-programa-gas-sound-63916,1,0
1% Enquanto procura vendé-lo como um reality, o apresentador Toni Garrido trata 0 programa como o
“maior festival de bandas de garagem do Brasil”, expondo as tensdes que envolvem a sua propria
rotulacéo.

137 As expectativas e a promessa de sucesso ja ocorriam desde a primeira versdo, quando o projeto se
concentrava no festival fora da televisdo, como se percebe no discurso de Roberta, bastante ancorado na
ideia de autenticidade, associada a banda e a marca: “Super orgulho de estar aqui hoje escolhendo, nés e
todo Brasil, a banda que vai bombar nas radios, nos shows, em todo o Brasil. Porque é uma banda que é
0 que é, como o Guaranid Antartica”. (http://www.youtube.com/watch?v=RO8VTQ51t7g). Um dos
componentes da banda Voltz, a vencedora da primeira versdo procurava autenticar o potencial de
transformagdo do festival, quando questionado sobre a sua importancia: “A gente se profissionalizou.
Passou a viver disso” (http://www.youtube.com/watch?v=79XIloynQel).



http://jovempan.uol.com.br/videos/socia-diretora-de-criacao-comenta-o-programa-gas-sound-63916,1,0
http://www.youtube.com/watch?v=RO8VTQ51t7g
http://www.youtube.com/watch?v=79XIIoynQeI
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banda vai dar certo ou nao vai ser outra historia. Depende da gravadora” — esquivava-se
de qualquer responsabilidade nesse sentido o diretor Hélio D'Andrea.

A banda vencedora Vivendo do Ocio ndo “estourou” da mesma forma com que
outros nomes do segmento em momentos anteriores em radios e na TV aberta, até pela
falta de espaco para o género no periodo. No entanto, passou a frequentar
constantemente os festivais de musica independente, sendo apontada ainda como
revelagdo na premiacdo do VMB da MTV, emissora a qual passou a frequentar com
entrevistas e seus videoclipes, que também marcaram presenca na faixa dedicada ao
género audiovisual no Canal Brasil, nos anos seguintes ao GAS Sound. A sua
incorporagdo aos canais de TV fechada deixa claro, portanto, o contexto de
segmentacdo da circulagdo audiovisual para o rock, sobretudo para as suas novidades,
nesse momento.

Mesmo dentro desse contexto pouco propicio para a incorporacdo de novas
bandas de rock ao grande star system da mdsica brasileira, programas de auditério
passavam a reproduzir uma proposta de articulacdo similar a de GAS Sound entre TV
aberta e 0 mercado musical, prometendo uma transformacao de patamar para bandas,
muitas delas — ainda que ndo exclusivamente — de pop-rock. Esses foram os casos do
quadro ‘Garagem do Faustao’ e do ‘Olha minha banda’, do programa de Luciano Huck.
De modo mais articulado na tentativa de se aliar ao rock a fim de agregar valores a
marca do Guarana, o GAS Sound parece ter sido muito mais um concurso de bandas de
rock ja formadas do que propriamente um reality musical, pelo fato de ndo haver
confinamento dos seus participantes, mas também por ndo haver uma dindmica de jogo
especifica ao universo do reality, elementos que sdo muito explorados por Geleia do
Rock.

7.2. GELEIA DO ROCK E SUAS PARTICULARIDADES

A primeira importante especificidade de Geleia em relagdo a esses e todos 0s
outros formatos que o antecederam na televisao brasileira é o fato de ser produzido para
um canal de TV fechada, o Multishow, que se direciona a um publico jovem e que

possui a musica como um elemento fundamental. **® As restricées de uma segmentacéo

138 Além disso, trata-se de um formato original, ao contrério da grande maioria dos anteriores, importada
de produtoras e emissoras de TV internacionais.
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dessa espécie parecem importantes na medida em que parece facilitar o didlogo com os
valores mais préximos ao underground que estdo diretamente relacionados a uma
autenticidade roqueira, sobretudo em um contexto em que o rock néo se faz téo presente
no mainstream. Assim, ela parece permitir angariar um maior nivel de autenticidade
para 0 programa do ponto de vista do circuito cultural do rock, j& que pode ser
percebida como menos propensa a obtencdo dos grandes indices de audiéncia exigidos
pelas emissoras abertas que exibiram outros formatos de reality e que, a excecdo do
programa GAS Sound, ndo se focavam no género em questdo. Se a televisdo € vista com
certa desconfianca, possuindo baixo prestigio para os esquemas de distin¢do social que
sdo importantes para as préaticas do circuito do rock, a TV aberta em especial tende a
sofrer ainda mais do que a TV fechada. Isso também pelo préprio processo histérico que
retirou o espaco do rock a partir dos anos 1990 dos grandes programas de auditério no
Brasil, contribuindo para relegéa-lo cada vez mais a um consumo de nicho, circulando
pelos canais fechados e de audiéncia mais restrita, conforme discutido ao longo do
capitulo dois, a partir do papel da MTV nesse contexto.

Nesse sentido, cabe ressaltar a importancia da parceria com o site de rede social
MySpace para a formulacdo do Geleia do Rock em sua primeira temporada como um
importante elemento distintivo de articulacdo do reality televisivo com as midias
digitais. O MySpace, que a época possuia mais de 170 mil bandas cadastradas e 2,3
milhdes de usuarios,**® foi um site que acabou por se destacar pela interagéo entre fas e
artistas do star system musical, servindo ainda para que musicos amadores e
independentes criassem suas paginas pessoais ou de suas bandas podendo fazer sua
producdo circular em uma mesma plataforma de que os mais renomados musicos e
grupos do mercado.**® No Brasil, o caso da cantora folk Mallu Magalhées, que aos 15
anos se profissionalizou no mercado musical a partir do destaque obtido pelas gravacdes

de musicas de sua autoria que foram disponibilizadas no MySpace na virada de 2007

139 Segundo dados da Assessoria de imprensa do Multishow em release de divulgacdo do programa.

140 A parceria ndo foi a frente nas temporadas seguintes provavelmente pela decadéncia do site em relagdo
a concorrentes que o ultrapassavam em importancia no mercado a partir daquele momento. Segundo
dados da Nielsen Online disponibilizados pela mesma reportagem citada ao longo desse paragrafo, o
Twitter e Facebook registravam um aumento de tempo gasto pelos americanos em seus sites, em
comparacdo ao MySpace que, ainda que reconhecida a época como a rede social preferida dos musicos,
registrava queda de 7,3 bilhdes de minutos em abril de 2008 para 5 bilhdes em abril de 2009. Em outubro
de 2009, o MySpace havia perdido a lideranca entre as redes sociais nos Estados Unidos para o Facebook,
0 que ja havia ocorrido em termos mundiais desde 0 ano anterior, enquanto eram anunciados cortes na
forca de trabalho do MySpace.
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para 2008, contribuiu para que o site fosse reconhecido como uma plataforma possivel
de transformacéo de amadores em artistas do star system musical.***

Além disso, o site se tornou um ambiente credibilizado de uma forma geral para
0 conhecimento de novos artistas no circuito musical, algo que seria importante para a
parceria estabelecida para Geleia do Rock. Em uma das poucas reportagens encontradas
sobre o lancamento do programa (que se foca muito mais na figura de Beto Lee), 0 seu
apresentador procurava corroborar a importancia dessa rede social no momento, ao
compara-la com as demais para a musica independente de um modo geral e para o rock
em particular: “Nao vejo qual o barato de Orkut e Twitter, mas no Myspace encontro
muitas coisas (...). Tem muita gente que conheci la. Tem um gaitista bacana, Leandro
Ferrari, de Minas Gerais. E 0 Haxixins, banda paulista que toca rock psicodélico” (apud
LORENZ, 2009). 1*2

Para ter a possibilidade de ser selecionado para participar o programa, 0 jovem
masico deveria ter uma pagina pessoal no site a partir da pagina aberta pelo canal de
TV. A funcdo do MySpace dentro dessa parceria, contudo, parece ter sido muito mais
a de credibilizar o Geleia do Rock junto ao seu publico-alvo, agregando valores ao
reality, ja que muitos dos participantes da primeira temporada do programa foram
escolhidos por indicagdes, segundo informado por um deles, o baixista Eduardo
Pedreira. O participante, que ndo tinha cadastro, teve que se inscrever no site para poder
fazer parte, apos receber um convite por parte da producdo do programa: “Esse lance do
Myspace rolava, mas a producao também acabava conhecendo um pessoal que tinha um
perfil legal. Ai essa galera submetia um video pelo Myspace, mas ja tinha um
conhecimento da produ¢do” (PEDREIRA, 2011).

O programa encontrou no My Space uma parceria estratégica levando em conta
a necessidade de se distinguir dos demais programas do género no circuito televisivo a
partir do par “rock versus pop”, que serve como guia fundamental para o
estabelecimento de sua autenticidade. Relacionado a um consumo de nicho por ser uma

plataforma com potencial democratico, 0 espaco era mais propenso a se conhecer as

141 1550 devido & sua rapida ascensdo, ja que a cantora passou a frequentar programas televisivos como o
Altas Horas, da Rede Globo, gravou um disco ainda independente e foi uma das grandes vencedoras do
VMB da MTV, levando prémios como artista-revelacdo. Seu disco acabou sendo aclamado pela Revista
Rolling Stone como o segundo melhor do ano (http://rollingstone.com.br/galeria/melhores-discos-
nacionais-de-2008/#imagemQ). Todos esses elementos permitiram que em 2009, momento em que
estreava 0 Geleia do Rock, ela langasse o seu segundo album de carreira, fixando-se no star system
musical ao mesmo tempo em que passava a namorar Marcelo Camelo, vocalista da banda Los Hermanos,
fato que também contribuiu para tal fixacao.

42| ORENZ, Braulio. Gincana do Rock. Jornal do Brasil, 24/06/2009

%3 As inscriges ficaram abertas até o dia 12 de julho no myspace.com/multishow.



http://rollingstone.com.br/galeria/melhores-discos-nacionais-de-2008/#imagem0
http://rollingstone.com.br/galeria/melhores-discos-nacionais-de-2008/#imagem0
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novidades relacionadas ao rock do que a midia “tradicional” massiva. Enquanto
articulava a TV jovem/musical segmentada ao MySpace, Geleia do Rock pareceria,
portanto, atualizado com o circuito midiatico socialmente legitimado naquele contexto.

Para além dessa associacdo com o MySpace, ha de se colocar em primeiro plano
0 papel que o programa se propde a ter no mercado musical como o seu grande
diferencial em relacdo aos demais formatos, algo que permaneceu em suas duas
temporadas seguintes, ja sem o vinculo do reality musical com o site de rede social. Em
seu site oficial, o texto de apresentacdo procurou deixar bem claros alguns dos aspectos
que o definiam nesse sentido: “Nao ¢ um concurso de bandas novas nem tem a
pretensdo de langar um grupo”.*** Assim, uma das principais estratégias do programa é
a de se afastar de qualquer compromisso mais direto com o mercado da musica, visto
que ndo héa parceria formalizada com nenhuma gravadora para o langcamento de discos
dos participantes ou das musicas executadas ou elaboradas e nem mesmo qualquer
premiacdo em dinheiro ou de produgdo de uma turné para o grupo vencedor. Trata-se de
um elemento diferencial bastante estratégico, pois a partir dele Geleia do Rock se livra
das fortes cobrancas que se tornaram habituais em relacdo ao sucesso mercadologico
dos artistas que passam por um reality show, especialmente a partir dos casos
considerados como de insucesso para essa articulacdo, como foram o0s dos que
venceram as temporadas de Fama e de idolos.

O afastamento de um compromisso mercadologico com o sucesso na industria
da mausica acaba se harmonizando com um conjunto de expectativas negativas
edificadas em torno do circuito do rock sobre esses programas “mainstream” exibidos
pelos canais de TV aberta, 0 que pode ser lido como uma estratégia de Geleia do Rock
de didlogo com a autenticidade que esta relacionada ao género musical em questdo. O
depoimento do guitarrista Slash sobre a sua recusa em participar como jurado de
programas de reality musical é bem indicativo de como tais programas sdo recebidos
por esse circuito, colocando em choque os seus modus operandis com os valores
relacionados ao rock: “A ideia de uma banda de rock isso vai contra a compra e venda
de seres humanos e o que eles fazem na TV. A percep¢ao de uma carreira no ‘American
Idol’ ¢ a total antitese de onde surge uma banda de rock.”. *** Outro grande expoente do

rock internacional, o vocalista Brian Johnson do AC/DC, quando questionado por uma

144 http://multishow.globo.com/Geleia-do-Rock/Sobre-o-Programa/
5 Fonte: SLASH: “muito desprezo por American Idol e programas do tipo”. Disponivel
em: http://whiplash.net/materias/news_831/172294-slash.html#ixzz2JOn3sTtm



http://whiplash.net/materias/news_831/172294-slash.html#ixzz2JOn3sTtm
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emissora de radio britanica sobre a importancia do ‘American Idol’ para revelar novos
talentos para o cenario musical, foi enfatico ao afirmar que “s6 ha um jeito de fazer isso
[se tornar uma estrela do rock]. Vocé sobe no palco e toca para seu publico. Esse ‘corta
caminho’ s6 leva ao hype. E ndo é justo fazer os garotos famosos numa semana para
voltarem a ser ninguém na outra”. **® Pelo volume de comentarios de leitores-
internautas que referendavam a posicdo desses icones do rock internacional no site
especializado do Brasil que publicou ambas as noticias, fica claro que segmentos do
publico roqueiro compartilham a mesma visdo sobre tais programas.

Diante dessa realidade, ser um jogo televisivo sem pretensdes de se constituir
uma plataforma de transformacdo mercadoldgica para os seus participantes, mas um
ambiente em que sdo partilhadas experiéncias, € um caminho no qual Geleia do Rock
aposta para procurar convencer 0 seu publico sobre a validade de seu formato como
entretenimento. Ao mesmo tempo em que apresenta os elementos competitivos que
envolvem os participantes de um programa do género, o Geleia do Rock se propGe a ser
uma espécie de ambiente colaborativo em que se enfatiza a troca de experiéncias
musicais em prol da composicdo ou da elaboracdo de um arranjo para uma can¢ao. 1sso
em meio as trocas de experiéncias em termos de relacdes pessoais, conforme explorado
por programas de reality do estilo do BBB, sobretudo pela questdo da convivéncia, ja
que os participantes ficam confinados em um grande estidio de gravacdo por um
determinado periodo de tempo, onde ha quartos preparados para dormirem e realizarem
suas refei¢Ges, ainda que eles ndo sejam monitorados o tempo inteiro pelas cdmeras. Na
terceira de suas temporadas, inclusive, o tema do relacionamento afetivo é um dos
primeiros a serem explorados pelo programa logo no momento em que 0s participantes
entram na casa, quando respondem para camera se ficaram interessados em alguém ou
se tinham esse perfil ou pensamento. No entanto, esse elemento ndo influencia a decisdo
dos que sd@o eliminados ou que prosseguem no programa, a qual ndo fica a cargo dos
espectadores em momento algum.**” Assim, apesar de o programa nao estar diretamente
articulado ao interesse de nenhuma gravadora ou agente do mercado musical, 0s
especialistas do juri possuem um grande peso em termos de autoridade, ja que sdo 0s

unicos responsaveis pelo processo de selecdo que se trata de um verdadeiro quebra-

46 AC/IDC:  vocalista  denuncia  crueldade de  reality-shows.  Disponivel  em:
http://whiplash.net/materias/news_851/129962-acdc.html#ixzz28QCSeOgE

147" Na segunda e na terceira temporadas os internautas escolheram um dos participantes para entrarem no
programa.
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cabeca para distribuir os componentes em duas bandas finalistas, discutindo e
colocando em cena os valores por trds desse processo.

O formato em si, portanto, apresenta tanto similaridades com os mais antigos
programas de reality quanto se notabiliza pelas diferencas que véo além da auséncia de
articulagdo com o mercado musical para a transformacdo de amadores em artistas
reconhecidos no star system. Dentre estas, h& de se destacar o fato de os participantes
ndo serem apenas cantores tais como nas adaptacdes tupiniquins de Popstars, do
American Idols (idolos e Astros) e de Operacion Triunfo (Fama), muito por conta das
articulac6es com as mediacOes do género ao qual se propdem a se vincular. Posto que o
objetivo do formato é formar duas bandas de rock que duelardo no episodio final pela
premiagdo, jovens baixistas, bateristas, vocalistas, guitarristas e, eventualmente,
tecladistas (alguns compositores, outros apenas instrumentistas mesmo) convivem no
“mitico” est(dio que pertenceu ao produtor Tom Capone®*® para adaptarem classicos do
rock (e muitas vezes de outros géneros) em versGes autorais e também para
desenvolverem mdsicas proprias em bandas que possuem formacGes que variam
semanalmente, segundo as elimina¢bes que ocorrem ao longo de cada temporada.
Focando no diferencial da criacdo de arranjos, o programa chega ao fim com duas
bandas finalistas para as quais permanecem pelo menos dois bateristas, dois baixistas e
dois guitarristas para, juntamente com dois vocalistas (que podem tocar ou ndo um
instrumento), disputarem a premiacdo, ja com um nome definido. Apenas nesse
momento, com as bandas formadas, € que os espectadores decidem pela internet o show
de qual delas gostariam que fosse exibido pelo canal.

Exibido ao longo de 12 ou 14 episodios semanais editados em suas temporadas
de 2009, 2010 e 2011, ao contrario dos demais programas de reality musical, a proposta
do jogo a ser cumprida os 16, 18 ou 20 participantes em Geleia do Rock é baseada na
elaboracdo dos novos arranjos para cangbes consagradas ou de musicas proéprias,
dependendo da semana. Ao longo do programa, assim, vao montando repertorio para a
apresentagdo final, que podera se transformar em um show. Durante as suas primeiras

semanas, 0s participantes sao distribuidos em trés, quatro ou até mesmo cinco diferentes

148 A mistica desse estddio, como um lugar sacralizado em que diversos artistas passaram para gravarem
grandes cancdes e discos, é um elemento bastante explorado, tornando-se importante para a ambientagdo
do programa. Guitarrista da banda Detrito Federal nos anos 1980, o falecido Tom Capone se tornou
reconhecido um dos produtores mais consagrados do Brasil a partir da década de 1990, sobretudo (mas
ndo somente) pelo seu trabalho com artistas reconhecidos no segmento pop-rock, tendo sido responsavel
por discos de Legido Urbana, Herbert Vianna, Raimundos, Skank, O Rappa e Detonautas Roque Clube,
dentre outros.
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formagdes de grupos para se conhecerem melhor e criarem afinidades musicais a fim de
terem suas performances avaliadas pelos jurados. Assim como em reality como o BBB,
h& um lider semanal de cada banda que se responsabiliza pelas decisGes em relacdo a
escolha das mausicas, as composicdes e aos arranjos, incluindo ainda a de indicar
membros do grupo para a eliminacdo. No que diz respeito a esse aspecto, ha um juri,
formado pelos produtores Jorge Davidson e Leléo e pelo apresentador Beto Lee, que
trata-se de uma figura importante a credibilizar o programa, sobretudo devido ao fato de
ser filho (e guitarrista) da consagrada cantora roqueira Rita Lee. Gracas a essa condi¢do
peculiar no star system da musica, Beto Lee empresta seu prestigio aqueles que desejam
trocar experiéncias sobre o rock e eventualmente angariar um espago no mercado
musical por meio do género.'*® Ele, Jorge Davidson e Leléo sd0 os responsaveis para a
deciséo final sobre que participante deixara o programa a cada episédio, avaliando ainda
0 comportamento (incluindo os critérios para a eliminacdo) do lider de cada banda
semanal. Os componentes sdao rearranjados entre as bandas até chegarem as duas
finalistas que disputardo a chance de ter um show exibido pelo Multishow. As vezes, os
jurados subvertem essa regra, ndo eliminando ninguém, se considerarem que 0
programa perderia com a saida de algum de seus componentes.

A cada episddio o programa recebe um produtor, jornalista ou um artista
consagrado da musica brasileira que passa o dia com os participantes, tocando com eles
inclusive, quando masico, no fim do episodio. O convidado ndo possui direito a voto no
jari para eliminar um candidato, mas confere um parecer sobre as apresentacOes, até
porque geralmente se trata de uma versdo para uma de suas cangdes, quando no caso de
um musico. Assim como ocorre nos demais formatos, o papel desse convidado é o de
credibilizar os participantes e o proprio programa, doando prestigio aos amadores dentro
do mercado musical e expondo, discutindo e reforcando valores que estruturam a
inddstria junto aos jurados. Na primeira temporada, o time de convidados focou-se em
representantes de varias geracdes do rock nacional (Roberto Frejat do Bardo Vermelho,
0 baterista Jodo Barone dos Paralamas do Sucesso, Fernanda Takai e John do Pato Fu,
Erasmo Carlos, Pitty, Tico Santa Cruz do Detonautas, além do critico especializado no

género, Tom Ledo). Na segunda e na terceira, entretanto, o leque se ampliou nesse

9" Evidentemente, seguindo o debate estabelecido por Janotti Jr (2007) apresentado no capituol 1, deve-
se deixar claro que essa troca simbdlica a conferir prestigio ndo pode ser vista como um processo
automatico, sendo, ao contrdrio, repleto de tensfes. Nao cabe discutir aqui exaustivamente a biografia de
Beto Lee, mas em seu caso a doacdo de capital que o faz adquirir a legitimidade tende a funcionar por
uma série de motivos especificos relacionados ao seu posicionamento estratégico em sua trajetoria.
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sentido, incorporando artistas como Carlinhos Brown, Lenine e Adriana Calcanhoto e
até mesmo ex-participantes de temporadas anteriores do proprio programa, outra
estratégia habitualmente usada pelos formatos que o antecederam. Pensando
hipoteticamente sobre o tema, tal ampliacdo com a participacdo de artistas mais
distantes do segmento rock pode tanto representar uma estratégia de ampliacdo do
publico para o programa quanto apontar para a dificuldade de se limitar a artistas
proximos ao rock no star system, dada a sua escassez. Mesmo com a ampliacdo desse
escopo de participantes, representantes da musica sertaneja ou do samba/pagode nunca
foram convidados pelo programa. A ndo incorporacao de artistas de segmentos menos
legitimados dentro da hierarquia cultural brasileira expressa um dialogo ativo com a
manutencdo da busca pela distin¢do que se relaciona ao rock (que pode até estender o
contato com determinados segmentos, mas que tende a apresentar um maior nivel de
tensdo com alguns deles) e também a propria emissora como canal fechado.

Dentro do conjunto de suas estratégias, esta presente e é constantemente
reforcada certa valorizagdo do amadorismo, especialmente pela paixdo
descompromissada que o envolveria, também relacionada com valores que perpassam o
rock. Na mesma reportagem citada anteriormente, o apresentador Beto Lee revelava que
0 programa ndo procurava a principio pessoas que desejavam serem profissionais da
masica. Para o filho de Rita Lee, o participante tinha apenas “(...) que gostar de tocar.
Antes de ser um trabalho, tocar € se divertir. Se ndo houver o fator diversao na parada,
esquega.” (apud LORENZ, 2009). Em comercial que divulga o programa, o
apresentador procura traduzir o seu conceito, enfatizando ainda mais tal caracteristica:
“¢ um programa que tem como objetivo agregar moleques que ndo necessariamente
querem ser musicos assim. E que nem vocé bater uma pelada, vocé que ndo é boleiro
profissional, com seus amigos, no campo do Maracand” (LEE, 2009). O release
disponibilizado pela assessoria do Multishow segue na mesma diregéo desse discurso de
descompromisso: “A diversdo vai dar o tom do programa: jovens apaixonados por
musica terdo a chance de aprender e tocar com grandes nomes do rock em antes nunca
sonhadas jam sessions”. **°

Por outro lado, o rigor de profissionalizagdo exigido pelos produtores que

acompanham, avaliam e cobram os candidatos em suas performances é um elemento

10 «“MULTISHOW e myspace selam parceria para a realizagdo de ‘Geleia do rock’. Disponivel em:
http://www.ocacomunicacao.com.br/ocacomunicacao/site/index.php?view=article&catid=7%3Anews-
corporation-&id=33%3Amultishow-e-myspace-selam-parceria-para-a-realizacao-de-geleia-do-rock-
&format=pdf&option=com_content&Itemid=6.



205

que se contrapde ao discurso de valoriza¢do de um amadorismo no jogo articulado pelo
reality, revelando uma ambiguidade fundamental sobre a qual o programa repousa.
Apesar de procurar se afastar do compromisso de articulagéo direta com o mercado
musical que permitisse transformar desconhecidos em seus grandes expoentes, Geleia
do Rock acaba se remetendo a uma série de convencBes simbolicas da industria,
relacionadas a exposi¢do dos valores culturais que envolvem a producdo de musica em
um processo de profissionalizagdo. Ou seja, mesmo que procurando diluir a tenséo de
ser um programa televisivo que deveria servir as logicas da industria da masica pelo
viés econdémico, segundo expectativas geradas em torno do género televisivo até entéo,
a aproximacgdo com importantes canones previamente estabelecidos pelo reality musical
faz com que Geleia do Rock explore os valores de uma cultura musical de nicho que
confere sentido social a essa industria em um nivel mais segmentado. Isso, sobretudo,
no que diz respeito ao processo de selecdo que € exposto no programa sem a
participacdo efetiva do publico na formacdo dos grupos. Desse modo, o componente
competitivo que envolve a dinamica de jogo no programa acaba por acentuar a fungéo
de filtro do mercado, a qual chega a ser sentida em depoimentos dos proprios
candidatos, explorado como importantes para a narrativa de Geleia do Rock, estruturada
justamente a partir da légica da eliminacdo que se efetiva ao final de cada episddio. A
fala do baixista Fred Israel, no primeiro episédio da terceira temporada, € bem
significativa no sentido do estabelecimento dessa tenséo exposta pela dimensédo do jogo:
“(...) é dificil saber que é uma competicdo. Na musica € raro vocé ter ambientes onde
existe uma competicao direta. Onde é vocé ou o cara”.

Pelas suas especificidades, Geleia do Rock atuou complementando programas de
reality musical como Idolos a partir do ano de 2009 na TV brasileira, servindo ao
mesmo tempo de contraponto na funcdo de produzir e reproduzir os valores que
conferem sentido a industria musical em seu papel de selecionar artistas para serem
incorporados ao star system, mesmo sem estabelecer vinculo econdémico direto com o
mercado musical. Os dois formatos de reality shows, Unicos dedicados exclusivamente a
revelacdo de musicos que foram exibidos ininterruptamente entre 2009 e 2011,
destacavam-se pelos seus antagonismos que, por sua vez, se complementam no sentido
de sua articulagdo simbolica com o circuito da musica popular massiva. Colocando em
cena os valores que envolvem as formas de consumo mais amplo e de nicho relacionado
ao rock, os formatos exibidos no momento em que o reality musical completava dez

anos apresentavam certa coeréncia em sua distribuicdo pelo circuito televisivo que



206

medeia: enquanto a TV aberta generalista exibia idolos em seu horério nobre dedicado a
toda a familia, a fechada apresentava Geleia do Rock em um canal segmentado para um
publico jovem e de classe média.
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CONSIDERACOES FINAIS

Geleia do Rock deixou a grade de programacéo do Multishow no momento em
que o reality show musical completava dez anos de histéria no Brasil. Assim, o género
ficava a principio representado na televisdo brasileira por um Gnico programa, o idolos,
na TV Record. O formato de maior duracdo no pais sofria em virtude da falta de
credibilidade sobre o seu poder de transformacdo de desconhecidos em idolos do star
system musical, enquanto, procurando se livrar dessa espécie de promessa creditada ao
género, Geleia do Rock ja fazia questdo de deixar clara a sua falta de compromisso com
0 mercado da mdsica.

No segundo semestre de 2012, no entanto, dois novos formatos foram
produzidos, impulsionando o género televisivo. Enquanto a Record investiu em idolos
Kids, uma versdo adaptada de seu formato original adulto para criancas de até 12 anos,
a Rede Globo importou o0 The Voice da Endemol, vencendo a concorréncia do SBT e da
Rede Bandeirantes para a producdo do formato e voltando a investir em reality musical
depois de sete anos de afastamento, desde o fim de Fama. Ambos tiveram suas segundas
temporadas confirmadas para 2013.

Esses mais recentes passos da historia do reality musical apontam antes de
qualquer coisa para 0 seu vigor como produto televisivo no pais. Chamam atencédo
também para o fato de que a inddstria fonogréafica local ndo desiste de apostar nesse
modelo de articulacdo, ainda que o seu envolvimento seja diferenciado em cada caso.

Enquanto em Idolos Kids n&o houve acordo para uma articulagio direta com nenhuma
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gravadora, no The Voice Brasil a Universal Music ficou responsavel pelo lancamento
do primeiro disco do vencedor, que recebia ainda R$ 500 mil da producéo do programa
para investir como quisesse na carreira.

Fato é que alguns agentes do mercado insistem em tornar essa espécie de
associacdo entre TV e musica massiva mais produtiva do ponto de vista da
racionalidade da industria musical. O caso mais visivel é o do produtor Rick Bonadio,
que passou por Popstars (SBT), CountryStars (Bandeirantes) e idolos (Record) como
jurado. Em entrevista na qual menciona dois novos formatos de reality que estava
elaborando para a TV, o jurado apresentava criticas desenvolvidas sobre os
programas em geral e de Idolos em especial em virtude da cobranca mais corrente por
parte da imprensa e do publico:

idolos ja é um formato desgastado e eu tinha uma cobranca muito
grande de chegar na rua e a pessoa perguntar: “e ai? Por que o
ganhador do idolos ndo é um idolo?” (...) O cara que tem o espirito de
ser um idolo, tem o espirito de ser um grande artista, ele jamais ira se
sujeitar a ir a um programa de televisdo qualquer para tomar esporro.
(...) Vocé ndo cria um idolo. VVocé destr6i um cara para depois dizer
que ele é incrivel? Como é que faz isso? (...) A forma como aquilo
estd montado € um pouco dificil de isso acontecer. Pode até acontecer,
mas é muito dificil (BONADIO, 2012).%%

A reflexdo de Bonadio faz sentido na medida em que expde o paradoxo sobre o
qual repousam os mecanismos de funcionamento desses programas para 0 mercado
musical, levando-se em conta os valores culturais edificados em torno da ideia de artista
na industria da musica. Assim, a forma tal como se apresenta a autoridade cultural dos
jurados que atuam como representantes legitimados da inddstria em um programa como
idolos é um elemento que dificultaria a incorporacdo dos candidatos ao estrelato da
musica massiva. Isso porque ao invés de funcionar como uma plataforma de doacéo de
capital simbolico entre atores sociais reconhecidos para desconhecidos, elemento
fundamental e tradicional para o processo de legitimacdo no mercado musical, a énfase

depositada na critica rigida dos jurados faz com que se exponham fragilidades de um

151 Enquanto um dos projetos de reality de Rick Bonadio se focava em mostrar o dia a dia em seu estidio
para exibir o processo de gravagdo de um disco dos artistas que o procuram, 0 outro se enquadrava nos
moldes do conjunto de formatos que foram discutidos ao longo da tese como pertencente ao género
reality musical. Tal programa dedicado, assim como foi Popstars, a formar uma banda de jovens cantoras,
vislumbrando uma caréncia do mercado musical e prometendo contar “de verdade como a gente faz essas
bandas”, o que denota uma necessidade de se afastar.

12 BONADIO, Rick. ENTREVISTA: Agora E Tarde  14/09/12. Disponivel  em:
http:/Aww.youtube.com/watch?v=1GXUexTkgOA&feature=relmfu
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candidato a artista que se submete ao processo de selecdo exibido. Tais fragilidades sdo
acentuadas na medida em que o candidato insiste nessa via de acesso a um lugar de
destaque no star system da musica, retornando na temporada seguinte ou aparecendo em
outro programa similar com tal finalidade. A dificuldade em seu reconhecimento baseia-
se na ideia de que a autenticidade de um artista esta relacionada a sua autonomia, o que
vale para aqueles direcionados ao amplo consumo ou ao de nicho.

Assim, ndo € de se estranhar que novos formatos venham a se afastar das
especificidades de idolos nesse sentido, sendo as criticas as performances dos
candidatos mirins no idolos Kids suavizadas, até em virtude do fato de se tratarem de
criangas, mesmo em sua primeira fase. No The Voice Brasil 0os mecanismos de
autoridade também se apresentam de modo mais sereno. No formato, a figura dos
jurados é substituida pela de treinadores, funcdo ocupada por artistas consagrados no
mercado musical (Lulu Santos, Claudia Leite, Carlinhos Brown e Daniel) que se tornam
parceiros mais experientes no jogo de eliminacdo que premiard o vencedor. Cada um
deles é responsavel por treinar uma equipe de cantores que irdo duelar ao longo da
temporada. Funcionando como uma espécie de padrinhos a doarem prestigio aos
participantes ao enfocarem a qualidade técnica e artistica dos jogadores-cantores de seus
times, o novo formato parece cumprir melhor essa funcéo de troca entre aspirantes ao
estrelato e nomes consagrados do mercado musical do que 0s seus antecessores,
enfatizando o aspecto ludico que o estrutura como programa televisivo.

Na mesma entrevista citada anteriormente, o produtor Rick Bonadio comentava
a nova temporada de Idolos em 2013, destacando uma maior falta de compromisso com
o mercado musical, tendo Supla e Fafd de Belém como os seus novos jurados: “Agora
t4 mais legal porque ficou leve, virou brincadeira. E brincadeira? E show de calouros?
Entdo ¢ show de calouros”. Ao opor show de calouros a reality musical, concedendo
exclusivamente ao segundo a necessidade embutida de se produzir de modo eficaz um
artista que venha a gerar valor para a industria musical, Bonadio traz a tona uma
perspectiva comum no circuito que busca traduzir esse conjunto de programas a partir
de uma fungdo que lhes seria primordial. A questdo que se coloca é a mesma quando
Marilia Gabriela, ao entrevistar os jurados/produtores Arnaldo Saccomani e Carlos
Eduardo Miranda, os questiona sobre a serventia de um programa como Astros hoje.**

O reality é compreendido (e cobrado) a partir da ideia de ter de servir a racionalidade da

13 MIRANDA, Carlos Eduardo; SACCOMANI, Arnaldo. Entrevista. De frente com Gabi. Disponivel
em: http://www.sbt.com.br/defrentecomgabi/videos/?id=3f4ab3c19783c2e548de4a8e10ffc505



http://www.sbt.com.br/defrentecomgabi/videos/?id=3f4ab3c19783c2e548de4a8e10ffc505
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industria da masica ao renovar o mercado com novos artistas que sejam reconhecidos
no star system, como uma espécie de “evolucao” de programas como os de calouros
nesse sentido, desde que os seus primeiros formatos aportaram no Brasil em 2002.

O Reality Show Musical se comprova um objeto impar para a discussdo do tema
das relagcdes entre TV e indastria musical na contemporaneidade. Como se procurou
demonstrar ao longo do trabalho, o género se funda em uma tensao relacionada ao fato
de se constituir a partir de um conjunto de programas televisivos que de modo geral
procuram servir a racionalidade da industria da musica, muito mais expressiva do que a
apresentada por quaisquer produtos televisivos anteriores, tais como 0s programas de
calouros que de certa forma seus formatos reconfiguram. Assim, permite expor as
tensdes que envolvem as diferentes I6gicas de setores distintos da indUstria da cultura
que apresentam demandas particulares.

A exposicao e os problemas advindos dos conflitos entre as ldgicas televisivas e
as da industria musical fica clara em outra declaragdo de um decepcionado Rick
Bonadio sobre os rumos desses formatos, que reflete a habitual e comentada cobranca
por parte de setores do circuito quanto a sua eficacia para o mercado da mdsica, de que:
“A partir do momento em que o programa de televisao é so dar audiéncia, para mim se
torna desinteressante”. Caso ndo cumpra essa funcdo para a racionalidade do mercado
musical, tais programas sdo aproximados cada vez mais da desvalorizada ideia de show
de calouros, a partir desse ponto de vista que pensa em uma articulacdo coordenada

entre TV e indUstria;

E preciso fazer uma escolha entre um programa de televisio ou um
programa de televisdo no qual, depois, o artista vai fazer sucesso. O
“dolos”, nesse ano, parece que vai dar um prémio financeiro para o
ganhador.™ Entdo eles ja estdo assumindo que o cara ndo vai fazer
sucesso. E que nem antigamente, quando a Aracy de Almeida [jurada
do quadro de calouros no Programa Silvio Santos] falava: “Vai levar
dez paus!”. E a mesma coisa.

O trabalho apontou, entretanto, que, para além dos aspectos econdmicos
envolvidos nessa articulagdo entre TV e indUstria da musica, os programas de reality
show musical ganham importancia pelos elementos simboélicos que colocam em cena.

Eles possibilitam ainda, ao encenar o processo de selecdo do mercado de artistas do star

54 Ao contrério do que sugere, contudo, idolos prosseguiu a parceria com uma grande gravadora em sua
Ultima temporada. As apostas da indistria fonografica se estenderam ao The Voice Brasil em 2013, com o
compromisso firmado pela Universal para o langamento do disco de estreia da vencedora Ellen Oléria.
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system em seus formatos, expor e colocar em debate os valores culturais que fazem com
que a industria obtenha um sentido social.

Nesse primeiro mapeamento amplo sobre o objeto, buscou-se fundar um debate
a ser esmiucado por outros trabalhos. A ideia de discutir a partir de seus diversos
formatos produzidos ao longo de uma década, ao invés de um estudo de caso mais
recortado em cima de um ou outro programa em particular, explica-se: em primeiro
lugar, pela auséncia qualquer reflexdo especifica sobre o reality musical do ponto de
vista de sua articulacdo entre TV e industria da musica no Brasil; em segundo lugar,
porque os diferentes programas, marcados por uma pluralidade de propostas, trazem e
permitem discutir diferentes questdes que, em seu conjunto, contribuem para uma
compreensdo mais produtiva sobre o objeto no que diz respeito as suas tensGes em
servir a industria da musica, enquanto programa televisivo.

Dessa forma, procurou-se trabalhar com pares de categorias que se
complementam e traduzem as principais questdes relacionadas as tensbes que esse
conjunto de programas expdem diante do atual cenario sociomidiatico: 1) producéo vs.
fabricacdo; compreendidas como sintese de dois eixos de valoracdo do circuito
colocados em disputa diante do processo de selecdo profissional daqueles que seréo
reconhecidos como artistas, realizado pela industria e revelado a partir de alguns dos
reality; 2) amadores vs. profissionais (artistas do star system), entendidas como
maneiras diferenciadas de posicionamento no mercado musical mediada pelos
poderosos agentes que o centralizam; 3) lI6gicas da industria fonografica vs. demandas
televisivas; que estdo relacionadas a duas temporalidades distintas que correspondem a
racionalidades particulares a cada industria, as quais tensionam a consensualidade
existente entre elas no processo de selecdo, conducéo e solidificacdo das carreiras dos
artistas no mercado musical.

Enquanto algumas questdes que o trabalho tangenciou podem ser ainda
aprofundadas, ja que se trata de um objeto ainda pouquissimo analisado, outras ndo
mencionadas podem ser desenvolvidas. Uma delas se refere as adaptaces dos formatos
a realidades culturais distintas. Seria interessante que outros trabalhos pudessem discutir
como esses formatos padronizados traduzem culturalmente realidades diferenciadas
(percebendo-se até que ponto vai essa distin¢do) das industrias musicais de cada pais em
que sdo produzidos. Uma segunda ideia de pesquisa sobre o objeto seria o de analisar
mais aprofundadamente a trajetdria de vencedores e eventuais personagens que, mesmo

ndo se destacando tanto nos programas, se tornaram icOnicos posteriormente no
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mercado musical a fim de perceber em que medida o reality show musical aparece como
elemento em suas biografias que contribuem ou atrapalham em seu posicionamento
estratégico nesse mercado e no campo da musica massiva, que envolve a obtencdo de
legitimidade cultural.

Diante da necessaria delimitacdo do objeto proposta por este trabalho, abrem-se,
portanto, diferentes possibilidades para serem investigadas por pesquisas futuras.
Assim, o reality show musical se comprova como um objeto de grande importéncia a
ser explorado para compreender as relacfes entre TV e industria da musica, sobretudo
por se tratar de um capitulo fundamental e bastante particular na histéria mais recente

desses setores da industria midiatica na cultura contemporanea.



213

BIBLIOGRAFIA:

ADORNO, Theodor & HORCKHEIMER, Marx. “A industria cultural: o
esclarecimento como mistificagdo das massas”. In: Dialética do Esclarecimento:
fragmentos filoséficos. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 1985.

ADORNO, Theodor. “A industria cultural”. In: COHN, G. (org.). Theodor W. Adorno.
S&o Paulo: Atica, 1986. p. 92-99. (Colecdo Grandes Cientistas Sociais).

. Sobre a Industria da Cultura. Coimbra: Angelus Novos, 1974.

ALEGRIA, Jodo. “O Abecé do Reality Show”. In: CASTRO, Marilia Dias &
DUARTE, Elizabeth Bastos (orgs.). Televiséo: entre o mercado e a academia volume I1.
Porto Alegre: Sulina, 2007.

ANDACHT, Fernando. “Big Brother te esta mirando: la irresistible atraccdo de un
reality show global”. In: PAIVA, Raquel (org.). Etica, cidadania e Imprensa. S&o
Paulo: Mauad, 2002.

ANDERSON, Chris. A Cauda Longa: do mercado de massa para 0 mercado de nicho.
Séo Paulo: Campus, 2006.

ARAUJO, Paulo Cesar de. Roberto Carlos em detalhes. Sdo Paulo; Editora Planeta do
Brasil, 2006.

. Eu ndo sou cachorro ndo: masica popular cafona e ditadura
militar. Rio de Janeiro: Record, 2002.

ASSOCIACAO Brasileira dos Produtores de Discos (ABPD). Disponivel em:
<http://www.abpd.com.br>. Acessos diversos entre 2010 e 2012:

ASTROS. Pagina oficial do Programa “Astros” do SBT. http://www.sbt.com.br/astros/

BARBOSA, Florinda; RITA, Lucia. Quem ndo comunica se trumbica. Rio de Janeiro:
Globo, 1996.

BAKHTIN, Mikhail. A Cultura Popular na Idade Média e no Renascimento: o contexto
de Francois Rabelais. S&o Paulo: HUCITEC, 1987.



214

BERNARD, Sheila Curran. Documentario — Teécnicas para uma producdo de alto
impacto. S&o Paulo: Campus, 2008.

BOLTER, Jay David; GRUSIN, Richard. Remediation: understanding new media.
Massachussets: The MIT Press, 2000.

BORELLLI, Silvia H. Simdes. Telenovelas: Padrdo de Producdo e Matrizes populares.
In: Rede Globo: 40 anos de poder e hegemonia. Valério Cruz Britto, Cesar Ricardo S.
Bolafio (orgs.) Sdo Paulo: Paulus, 2005.

BOURDIEU, Pierre. A Economia das Trocas Simbdlicas. S&o Paulo: Perspectiva, 1987.

. As Regras da Arte. Sdo Paulo: Cia das Letras, 1996.

. “Forms of Capital”. In: Handbook of Theory and Research for the
Sociology of Education (p.241-258). J.E. Richardson Ed., 1986.

. O poder simbdlico. Lishoa/ Rio de Janeiro: DIFEL/ Bertrand

Brasil, 1989.

BRACKET, David. Interpreting Popular Music. Berkeley/Los Angeles/London:
University of California Press, 1995.

BRANDINI, Valéria. “Panorama historico — MTV Brasil”. In: GORETTI, Maria;
MARTINS, Rosana. Admiravel Mundo MTV Brasil. S&o Paulo: Saraiva, 2006 (p.2-23).

BRAUNE, Bia; BRAUNE, Rixa. Almanaque da TV: Histdrias e curiosidades desta
maquina de fazer doido. Rio de Janeiro: Ediouro, 2007.

BURGUESS, Jean; GREEN, Joshua. O Youtube e a revolucdo digital. Ed Aleph, SP,
2009

BURKE, Peter; BRIGGS, Asa. Uma historia social da midia: de Gutenberg a Internet.
Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2004.

CAMPANELLA, Bruno. Entendendo o Big Brother Brasil: a recepcdo de um novo
paradigma da televisdo brasileira. Tese de Doutorado, Programa de P6s-Graduacdo da
Escola de Comunicacdo da UFRJ. Rio de Janeiro, 2011. Disponivel em:
http://www.pos.eco.ufrj.br/revista/moduces/wfsection/article.php?articleid=96

CANCLINI, Nestor-Garcia. Diferentes, desiguais e desconectados. Rio de Janeiro,
Editora UFRJ, 2005.

CARDOSO FILHO, Jorge Luiz & JANOTTI JR, Jeder. Musica Popular Massiva, 0
mainstream e o underground: trajetorias e caminhos da musica na cultura midiatica. In:
Anais do XV Encontro da Compds, 2006.

CASTELLS, Manuel. A sociedade em rede — volume I: A era da informag&o: economia,
sociedade e cultura. Sdo Paulo: Paz e Terra, 1999.


http://www.pos.eco.ufrj.br/revista/moduçes/wfsection/article.php?articleid=96

215

. “Internet e sociedade em rede”. In: MORAES, Dénis de. Por
uma outra comunicacao: midia, mundializacdo cultural e poder. Rio de Janeiro/ S&o
Paulo: Record, 2010.

CASTRO, Cosette. Por que os reality shows conquistam audiéncias? S&o Paulo:
Paulus, 2006.

CHRIS, Cynthia. All Documentary, All the Time? Discovery Communications Inc. and
Trends in Cable Television. Television & New Media. Vol. 3, n. 7. 2002.

COSTA, Alcir; SIMOES, Inim4; KHEHL, Rita. Um pais no ar: histéria da TV brasileira em
trés canais. S&o Paulo: Brasiliense/FUNARTE, 1986.

DAYAN, Daniel & KATZ, Elihu. La télévision et la rhétoriqgue des grandes
cérémonies. In: FERRO, M., ed. Film et histoire. Paris: Ed. de I'Ecole dés Hautes
Etudes, 1984. p.83-97. Trad. para o portugués de MTGF de Albuquerque e FFL de
Albuquerque. Rev. técn. de A. de Albuquerque.

DE MARCHI, Leonardo. TransformacOes estruturais da Industria Fonografica no
Brasil 1999-2009: desestruturacdo do mercado de discos, novas mediacdes do comércio
de fonogramas digitais e consequéncias para a diversidade cultural no mercado de
musica. Tese de Doutorado, Programa de Pds-Graduacao da Escola de Comunicacgédo da
UFRJ. Rio de Janeiro, 2011.

DIAS, Mércia Tosta. Os Donos da Voz: industria fonografica brasileira e mundializagdo
da cultura. Sao Paulo: Boitempo Editorial, 2000.

. “Rede Globo e Industria Fonografica: um negocio de sucesso”.
In: BRITTOS, Valério; BOLANO, César. Rede Globo: 40 anos de poder e hegemonia.
Sédo Paulo: Paulus, 2005, p. 307-324.

DUARTE, Elizabeth Bastos. Televisdo — Ensaios Metodoldgicos. Porto Alegre: Sulina,
2004.

. Reflexdes sobre os géneros e formatos televisivos. In:
CASTRO, M.L.D.; DUARTE, E.B. (org). Televisdo: entre 0 mercado e a academia.
Porto Alegre: Sulina, 2007, (p.19-30).

ESCRITORIO Central de Arrecadacio e Distribuicio (ECAD). Rankings. Disponivel
em: http://www.ecad.org.br/.

ECO, Umberto. Conceito de Texto. Sdo Paulo: EDUSP, 1984.

ELIAS, Norbert. Mozart: a sociologia de um génio. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2004.
FABBRI, Franco. “A Theory of Musical Genres: Two Aplications”. In: Popular Music
Perspectives. Ed. D.Horn and P.Tagg; Géteborg and Exeter: International Assossiation
for the Study of Popular Music (IASPM), p.52-81, 1981.

FAMA. Pégina oficial do programa “Fama” da Rede Globo. http://fama.globo.com/


http://www.ecad.org.br/

216

FECHINE, Yvana. “A Programacao da TV no cenario de digitalizagdo dos meios:
configuragdes que emergem dos reality shows”. In: FREIRE FILHO, Jodo (Org.). ATV
em Transicdo. Porto Alegre: Sulinas, 2009 (p.139-170).

FELDMAN, llana. Paradoxos do visivel - reality shows, estética e biopolitica.
Dissertacdo de mestrado apresentada ao Programa de Pds-Graduagdo em Comunicagao
da Universidade Federal Fluminense. Niterdi, RJ: 2007.

FELINTO, Erick — Videotrash: o youtube e a cultura do spoof na Internet. Revista
Galéxia, Sao Paulo, v,16, pp33-42 — dez.2008

FRANCA, Vera. “A televisdo porosa — tracos e tendéncias”. In: FREIRE FILHO, Joao
(Org.). ATV em Transicao. Porto Alegre: Sulinas, 2009 (p.27-52).

FRITH, Simon. Performing Rites: on the value of popular music. Harvard University
Press, 1998.

. “The Popular Music Industry” (p.26-52). In: Popular Music: Music
and Society. Routledge, 2004.

. “Look! Hear! The uneasy relationship of music and television”. In:
Popular Music, Vol.21, n.3, Music and television (p. 277-290), 2002.

FROES, Marcelo. Jovem Guarda: em ritmo de aventura. Sdo Paulo: Editora 34, 2000.

GELEIA DO ROCK. Pagina oficial do programa “Geleia do Rock” do canal
Multishow. http://multishow.globo.com/Geleia-do-Rock/.

GOODWIN, A. Dancing in the distraction factory. Minneapolis: University of
Minnesota Press, 1993.

GOMES, Itania. “A nocdo de género televisivo como estratégia de interacdo: o didlogo
entre os cultural studies e os estudos da linguagem”. In: Revista Fronteiras, S&o
Leopoldo, Programa de P6s Graduacdo em Comunicacdo da UNISINOS, dezembro de
2002.

GONCALDO, Junior. Pais da TV: a histdria da televisdo brasileira contada por Armando
Nogueira. Conrad Livros, 2001.

GORETTI, Maria; MARTINS, Rosana. Admiravel Mundo MTV Brasil. Sdo Paulo:
Saraiva, 2006.

HENION, Antoine. The Production of Success: An Anti-Musicology of the Pop Song.
In: Popular Music Vol. 3, Producers and Markets (1983), pp. 159-193.

HERSCHMAN, Micael. Lapa: cidade da musica. Rio de Janeiro: Mauad X, 2007.

. Indlstria da musica em transicdo. Sdo Paulo: Estacdo das

Letras e Cores, 2010.



217

[DOLOS. Pagina oficial do programa “idolos” da Rede Record.
http://entretenimento.r7.com/idolos-2010/

HIKIJI, Rose Satiko Gitirana. “Etnografia da performance musical — identidade,
alteridade e transformacédo”. In: Horizontes Antropoldgicos, vol.11, n.24. Porto Alegre,
Julho/Dezembro 2005.

HOLZBACH, Ariane Diniz. Smells like teen spirit: A consolidacdo do videoclipe como
género audio-visual. Tese apresentada ao Programa de Pésgraduacdo em Comunicagédo
da Universidade Federal Fluminense, 2013.

; NERCOLINI, Marildo. Videoclipe em tempo de
reconfiguracdo. Salvador: Anais do V ENECULT, 2009.

JANOTTI JR., Jeder Silveira. Aumenta que isso ai é rock and roll: midia, género
musical e identidade. Rio de Janeiro. Ed. E-papers, 2003a.

. “A procura da batida perfeita: a importancia do género
musical para a analise da musica popular massiva” in: ECO-PQOS, vol.6, n.2; Rio de
Janeiro (p.31-45): UFRJ, 2003b.

. Dos Géneros Textuais, Dos Discursos e Das Cangoes:
uma proposta de andlise da musica popular massiva a partir da nogdo de género
midiatico. In: XIV Encontro Anual da Compds, 2005b, Niter6i. Textos dos GTs da XIV
Comp0s, 2005.

. “Por uma analise midiatica da musica popular massiva:
uma proposta de analise metodoldgica para a compreensdo do entorno comunicacional,
das condi¢des de produgdo e reconhecimento dos géneros musicais”. In: Revista E-
compds (Brasilia), v.1, 2006. Disponivel em: <http://www.compos.org.br/e-compos>.

. “Musica popular massiva € comunicagdo: um universo
particular”. In: Revista Interim (Curitiba), v.4, 2007. Disponivel em:
<http://www.utp.br/interin/revista_interin .htm>

JAMBEIRO, Othon. A TV no Brasil do século XX. Salvador: EDUFBA, 2001.

JAY, Martin. A imaginacao dialética: histdria da Escola de Frankfurt e do Instituto de
pesquisas sociais 1923-1950. Rio de Janeiro: Contraponto, 2008.

JENKINS, Henry. Cultura da Convergéncia. Sdo Paulo: Aleph, 2008.
JOST, Francois. Seis licdes sobre televisdo. Porto Alegre: Sulina, 2004.

KAPLAN, E. Ann. O mal estar no p6s-modernismo: teorias, praticas. Rio de Janeiro:
Jorge Zahar, 1993.

KILPP, Suzana. Audiovisualidades do voyeurismo televisivo: Apontamentos sobre a
televisdo. 1.a ed. Porto Alegre: Editora Zouk, 2008.


http://entretenimento.r7.com/idolos-2010/

218

LEMOS, André. Cibercultura: alguns pontos para compreender a nossa época. In:
LEMOS, André; CUNHA, Paulo (org.). Olhares sobre a Cibercultura. Porto Alegre:
Sulina, 2003. p. 11-23.

LEVY, Pierre. Cibercultura. Séo Paulo: Ed. 34, 1999.

LUSVARGUI, Luiza. De MTV a Emetevé. Sdo Paulo: Editora da Cultura, 2007.

MARTIN-BARBERO, Jesus. Dos meios as media¢fes: comunicagdo, cultura e
hegemonia. Rio de Janeiro: Editora da UFRJ, 2001.

MATTELART, Armand; MATTELART, Michele. Histéria das teorias da
comunicacdo. 122 ed. Sdo Paulo: Edicdes Loyola, 2009.

McLUHAN, Marshall. Os meios de comunicacdo como extensdes do homem. Sdo
Paulo: Editora Cultrix, 1964.

MEMORIA Globo. Disponivel em: <www.memoriaglobo.globo.com>. Acessos
diversos entre 2010 e 2012.

MELLO, Zuza Homem de. A Era dos Festivais. Sdo Paulo, Editora 34, 2003.
MENICONI, Joana de Almeida. De olho no Big Brother Brasil: a performance mediada
pela TV. Belo Horizonte, 2005. Dissertacdo de Mestrado. Programa de P6s-Graduacéo

em Comunicacao. Universidade Federal de Minas Gerais — UFMG.

MIEGE, Bernard. Les industries du contenu face a I'ordre informationnel. Grenoble:
Presses Universitaires de Grenoble, 2000.

MILLER, Toby. “A televisdo acabou, a televisao virou coisa do passado, a televisao ja
era”. In: FREIRE FILHO, Jodo (Org.). A TV em Transicdo. Porto Alegre: Sulinas, 2009,
(p.9-26).

MISSIKA, Jean-Louis. La fin de la télévision. Paris: Editions du Seuil et La République
des Idées, 2006.

MORELLI, Rita C. L. Indastria Fonogréafica: um estudo antropolégico. Sao Paulo:
Ed.Unicamp, 1991.

MORIN, Edgar. Cultura de massa no século XX (O Espirito do Tempo). Rio de Janeiro:
Forense, 1975.

MORROW, Guy. Radiohead's Managerial Creativity Convergence. The International
Journal of Research into New Media Technologies, May/2009, 15: p.161-176.

MOTTA, Nelson. Noites Tropicais: solos, improvisos e memdrias musicais. Rio de
Janeiro: Objetiva, 2009.

MY SPACE. <Myspace.com>



219

NAPOLITANO, Marcos. Seguindo a cancdo: engajamento politico e indudstria cultural
na MPB (1959-1969). Sdo Paulo: Annablume, 2001.

. “A MPB na era da TV”. In: RIBEIRO, Ana Paula Goulart;
SACRAMENTO, Igor; SILVA, Marco Antonio Roxo da. Historia da Televisdo no
Brasil: do inicio aos dias atuais. Sdo Paulo: Comtexto, 2010.

NAVES, Santuza Cambraia. Da Bossa Nova a Tropicélia. Rio de Janeiro: Jorge Zahar
Editor, 2004.

NEGUS, Keith. Music Genres and Corporate Cultures. London and New York:
Routledge, 1999.

NERCOLINI, Marildo. A Televisdo e a Mdsica Popular Brasileira: Historias que se
entrelagam. Capitulo do livro “Historia da Televisdo Brasileira: do inicio aos dias atuais
- Vol.2” (no prelo, 2013).

NUNN, Heather. Programas voltados para o lar e para a propriedade: transformando a
TV factual popular. In: FREIRE FILHO, Jodo (Org.). A TV em Transicdo. Porto Alegre:
Sulinas, 2009, (p.89-110).

ORTIZ, Renato. A moderna tradigéo brasileira. Sdo Paulo: Brasiliense, 1988.

PRIMO, Alex. Interney Blogs como micromidia digital: Elementos para o estudo do
encadeamento midiatico. In: 17° Encontro Anual de Associacdo Nacional dos
Programas de Pés-Graduagdo em Comunicacao, 2008, Sdo Paulo. Anais... , 2008. p.1 —
17.

RIBEIRO, Ana Paula Goulart; SACRAMENTO, Igor; “A renovagdo estética da TV”.
In: RIBEIRO, Ana Paula Goulart; SACRAMENTO, Igor; SILVA, Marco Antdnio Roxo
da. Historia da Televisdo no Brasil: do inicio aos dias atuais. Sdo Paulo: Comtexto,
2010.

ROCHA, Débhora Cristine. Reality TV e reality show: ficcdo e realidade na televisdo. E-
compos, Brasilia, v.12, n.3, set./dez. 2009.

ROJEK, Chris. Celebridade. Rio de Janeiro: Rocco, 2007.

SA, Simone Pereira de. A musica na era de suas tecnologias de reproducdo. Encontro
da Associacdo Nacional dos Programas de Pds-Graduacdo em comunicacdo em
Comunicacao, 15. 2006, Bauru, SP. [Anais...] Bauru, SP: UNESP, 2006.

. Quem media a cultura do shuffle? Cibercultura, midias e cenas
musicais. UNIrevista - VVol. 1, n° 3, julho/2006.

. Apropriagdes Low-Tech no Funk carioca a Batalha do Passinho
e a Musica Popular. Anais do XXV Congresso Brasileiro de Ciéncias de Comunicacao.
Fortaleza, 2012.




220

SANTAELLA, Lucia. Culturas e artes do poés-humano: da cultura das midias a
cibercultura. Sao Paulo: Ed. Paulus, 2003.

SCOVILLE, Eduardo. Na barriga da baleia: a Rede Globo de Televisdo e a masica
popular brasileira na primeira metade dos anos 1970. Tese de Doutorado em Histéria —
Departamento de Historia, Universidade Federal do Parana. Séo Paulo, 2008.

SOARES, Thiago. “Ndo sou auténtico, mas vocé também néo € - Britney Spears, Justin
Bibber, Lanna Del Rey e os valores na musica pop”. Anais do XXXV Congresso
Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo. Fortaleza, 2012, p.1-15.

. “O videoclipe como articulador dos géneros televisivo e musical”. In:
IX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo da Regido Nordeste (Anais),
Salvador, 2007, p.1-15.

SODRE, Muniz. A Comunica¢do do Grotesco: introducao a Cultura de Massa no Brasil.
Rio de Janeiro: Vozes, 1979.

SOUZA, José Carlos Aronchi de. Géneros e formatos na televisdo brasileira. Sdo
Paulo: Summus, 2004.

SILVA, Heitor da Luz. Rio de Janeiro, Rock e Radio FM: a incursdo da Fluminense FM
“A Maldita” e da Cidade “A Radio Rock” no dominio das guitarras. Dissertacdo de
mestrado apresentada ao Programa de Pds-Graduacdo, Imagem e Informacgdo da UFF,
2008.

. Trilhas de Telenovelas Globais e 0 Mercado Musical nos anos
1980 e 1990. Logos, 36, Vol.19, N° 01, 1° semestre 2012.

SILVEIRA, Marlise Almeida. Big Brother Brasil: a estrutura dos Reality Shows. In:
Encipecom, 2008. Disponivel em:
http://encipecom.metodista.br/mediawiki/images/2/26/46 - Big_Brother_Brasil_-
_Marlise.pdf

STERNE, Jonathan. The Audible Past: Cultural Origins of Sound Reproduction.
Durham, Duke University Press, 2003.

TATIT, Luiz. O Século da Cancéo. Séao Paulo: Atelié Editorial, 2004.

TEMER, Ana Carolina Rocha Pessoa; TONDATO, Marcia Perecin. A televisdo em
busca de interatividade: uma analise dos géneros ndo ficcionais. Brasilia: Casa das
Musas, 20009.

TOLEDO, Heloisa Maria dos Santos. Som Livre e trilhas sonoras das telenovelas:
pressupostos sobre o processo de difusdo da musica. In: XXX Congresso Brasileiro de
Ciéncias da  Comunicagdo  (anais). Santos, 2007. Disponivel em:
http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2007/resumos/R0642-1.pdf

TROTTA, Felipe. Critérios de qualidade na masica popular: o caso do samba brasileiro.
In: JANOTTI JR, Jeder; LIMA, Tatiana Rodrigues; PIRES, Victor de Andrade (Org.).



221

Dez Anos a Mil: Midia e Masica Popular Massiva em tempos de internet. Porto Alegre:
Simplissimo, 2011, p.116-137.

. Musica e Mercado: a forca das classificacdes. In: Revista
Contemporanea. Vol.3, n°2 (Jul/Dez 2005), p. 181-196.

. O samba e suas fronteiras: pagode roméantico e samba de raiz nos anos
1990. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2011.

THORNTON, Sarah. Club Cultures: Music, Media and Subcultural Capital. Hanover
and London: Wesleyan University Press, 1997.

VICENTE, Eduardo. Musica e Disco no Brasil. Tese de Doutorado — Escola de
Comunicacéo e Artes, USP, Séo Paulo, 2001.

. A vez dos independentes (?): um olhar sobre a producdo musical
independente  do  pais. E-COMPOS, Dezembro/2006a. Disponivel em:
http://www.compos.org.br/seer/index.php/e-compos/article/viewFile/100/99

. Organizagdo, crescimento e crise: a industria fonogréafica
brasileira nas décadas de 60 e 70. Eptic On-Line (UFS), v. VIII, p. 114-128, 2006b.

VELOSO, Caetano. Verdade Tropical. Sdo Paulo: Cia das Letras, 1997.

XAVIER, Ricardo; SACCHI, Rogério. Almanaque da TV: 50 anos de memoria e
informacdo. Rio de Janeiro: Objetiva, 2000.

WEBER, Max. Ensaios de Sociologia. Rio de Janeiro: Editora Guanabara, 1982,

WILLIAMS, Raymond. Television, technology and cultural form. London: Routledge,
1990.

WOLTON, Dominique. Internet: e depois? Uma teoria critica das novas midias. Porto
Alegre: Sulina, 2007.

YOUTUBE. <youtube.com>.

ZELIZER, Barbie. CNN, the Gulf War, and Journalistic Practice. Journal of
Communication. Vol. 42, n. 1, 1992.

ZUMTHOR, Paul. A letra e a voz: A “Literatura” Medieval. Tradu¢do de Amalio
Pinheiro, Jerusa Pires Ferreira. S&o Paulo: Companhia das Letras, 1993.

. Introduc&o a poesia oral. Tradugdo de Jerusa Pires Ferreira, Maria LUcia
Diniz Pochat e Maria Inés de Almeida. Sdo Paulo: Hucitec, 1997.



222

Jornais e Revistas Impressos ou Online citados:

AC/DC: vocalista denuncia crueldade de reality-shows. Whiplash. Disponivel em:
http://whiplash.net/materias/news_851/129962-acdc.html#ixzz28QCSeOgE

A NOVA MTV: mais musical, mais abrangente, menos ‘colorida’. Veja Online,
28/02/2011. Disponivel em: http://veja.abril.com.br/noticia/celebridades/a-nova-mtv-
mais-musical-mais-abrangente-menos-colorida

ATRACAO faz sucesso no mundo. O Estado de S. Paulo, 10/3/2002;

CARDOSO, Monique e VICTAL, Renata. Quase (nunca) famosos. Jornal do Brasil,
15/07/2007.

CASTRO, Daniel. Depois de Casa, SBT aposta em Popstars. Folha de S. Paulo,
13/2/2001.

CONTREIRAS, Tatiana. Famoso: quem?. O Globo, 02/05/2010.
CORREA, Elena. A Prova da Convivéncia. O Globo. 23/4/2002.
CRESPO, Silvio. Mercado fonografico encolhe 13%. Cultura e Mercado, 13/10/2003.
Disponivel em: http://www.culturaemercado.com.br/noticias/mercado-fonografico-

brasileiro-encolhe-13-em-2002/

DEL RE, Adriana. Superproducdo disfarca novo show de calouros. O Estado de S&o
Paulo, 29/4/2002.

. Globo e SBT preparam pacotéo de reality shows. O Estado de Sao
Paulo, 27/04/2002.

ENGELBRETCH, Tatiana. Sem titulo. Isto E — Gente, 10/7/2003.

EX-FAMA Nalanda lanca CD pela EMI Music. Portal UOL, 25/05/2005. Disponivel
em: http://home.areavip.com.br/noticia.htm!?id=6998

FERREIRA, Mauro. Disco de Ouro de S& é sinal de vida no mercado. Blog do autor,
24/10/2008. Disponivel em:
http://blogdomauroferreira.blogspot.com.br/2008 10 19 archive.html

FREITAS, Cristiano Luiz. Hits sertanejos no sax de Caio. Gazeta do Povo, 7/3/2009.

GRAVADORAS e Emissoras de TV abrem espaco para o estilo. O Estado de S. Paulo,
27/07/2008.

HAMBURGER, Esther. Busca pelo Sucesso atropela talento musical. Folha de S&o
Paulo. 30/04/2002

KNOPLOCH, Carol. Fama nao tera confinamento. O Estado de S. Paulo, 23/04/2002.


http://home.areavip.com.br/noticia.html?id=6998
http://blogdomauroferreira.blogspot.com.br/2008_10_19_archive.html

223

LORENTZ, Braulio. Gincana do Rock: Beto Lee ganha reality show feito em parceria
com o MySpace e se firma como apresentador de TV. Jornal do Brasil, 24/06/2009.

. Quer virar um idolo perdido ou ganhar um carro? Jornal do Brasil,

24/8/2008.
MATTOS, Laura. Estrela. Folha de S. Paulo, 6/7/2002.

. Reality Show Business. Folha de S. Paulo, 26/04/2002.

MARTINS, Sérgio. Aserehe ra de re. VEJA on-line, 13/11/2002. Disponivel em:
http://veja.abril.com.br/131102/p _147a.html.

. O brega que vende. Veja, 23/5/2007.

MIGUEL, Carlos Antdnio. Revelacdo da MPB, Roberta Sa lanca segundo CD. Jornal O
Globo, 13/08/2007.

MOREIRA, Paulo Ricardo. A caminho do estrelato, mas sem liberdade. Jornal O
Globo, 19/5/2002.

. PUblico dara nome a banda. Jornal O Globo, 20/07/2003.

. Ultima etapa antes do estrelato. Jornal O Globo, 11/08/2002.

. Pré-requisitos para ser astro. Jornal O Globo, 3/08/2003.

MORISAWA. Mariana. Rouge emplaca de novo. In: Isto é Gente, 09/06/2003.
Disponivel em:
http://www.terra.com.br/istoegente/201/diversao arte/musica foco rouge.htm

MULTISHOW e myspace selam parceria para a realiza¢do de ‘Geleia do rock. Release.
Disponivel em:
http://www.ocacomunicacao.com.br/ocacomunicacao/site/index.php?view=article&cati
d=7%3Anews-corporation-&id=33%3Amultishow-e-myspace-selam-parceria-para-a-
realizacao-de-geleia-do-rock-&format=pdf&option=com_content&Itemid=6.

NATHALIA Siqueira vence o programa "Country Star". Portal Uol, 22/09/2007 (13:28)
Disponivel em: http://musica.uol.com.br/ultnot/2007/09/22/ult89u8026.jhtm

ROUGE: uma banda sob encomenda. O Estado de S&o Paulo, 20/08/2002. Disponivel
em: http://www.estadao.com.br/arquivo/arteelazer/2002/not20020820p4277.htm

SANCHES, Pedro Alexandre. Vai ser Arte ou Marketing? Folha de S&o Paulo,
26/04/2002.

SLASH: “muito desprezo por American Idol e programas do tipo”. Whiplash.
Disponivel em: http://whiplash.net/materias/news_831/172294-
slash.html#ixzz2JOn3sTtm



http://veja.abril.com.br/131102/p_147a.html
http://www.terra.com.br/istoegente/201/diversao_arte/musica_foco_rouge.htm
http://www.ocacomunicacao.com.br/ocacomunicacao/site/index.php?view=article&catid=7%3Anews-corporation-&id=33%3Amultishow-e-myspace-selam-parceria-para-a-realizacao-de-geleia-do-rock-&format=pdf&option=com_content&Itemid=6
http://www.ocacomunicacao.com.br/ocacomunicacao/site/index.php?view=article&catid=7%3Anews-corporation-&id=33%3Amultishow-e-myspace-selam-parceria-para-a-realizacao-de-geleia-do-rock-&format=pdf&option=com_content&Itemid=6
http://www.ocacomunicacao.com.br/ocacomunicacao/site/index.php?view=article&catid=7%3Anews-corporation-&id=33%3Amultishow-e-myspace-selam-parceria-para-a-realizacao-de-geleia-do-rock-&format=pdf&option=com_content&Itemid=6
http://musica.uol.com.br/ultnot/2007/09/22/ult89u8026.jhtm
http://www.estadao.com.br/arquivo/arteelazer/2002/not20020820p4277.htm
http://whiplash.net/materias/news_831/172294-slash.html#ixzz2JOn3sTtm
http://whiplash.net/materias/news_831/172294-slash.html#ixzz2JOn3sTtm

224

SOCIA-DIRETORA de criagdo comenta o programa Gas Sound. Portal UOL.
Disponivel em: http://jovempan.uol.com.br/videos/socia-diretora-de-criacao-comenta-o-
programa-gas-sound-63916,1,0

VENCEDORA do reality show "Country Star", Nathalia fala sobre CD recém-langado
no BP UOL. Portal Uol. Disponivel em:
http://musica.uol.com.br/ultnot/2007/11/01/ult89u8175.jhtm (01/11/2007)

Filmes citados:

THE CORPORATION. Direcdo: Jennifer Abbott, Mark Achbar. Fotografia: Mark
Achbar, Rolf Cutts, Jeff Koffman, Kirk Tougas. Big Picture Media Corporation, 2003. 1
DVD (145 min), NTSC, cor.

UMA NOITE em 67. Dire¢do: Diretor: Renato Terra, Ricardo Calil. Fotografia: Jacques
Cheuiche. Video Filmes/ Record Entretenimento, 2010. 1 DVD (85 min), NTSC, cor.
Depoimentos

BAIA, Mayrton. Entrevista concedida para a tese. 01/09/2009.

BONADIO, Rick. Entrevista concedida ao programa Agora E Tarde. Bandeirantes,
14/09/2012. Disponivel em: http:/Amww.youtube.com/iwatch?v=1GXUexTkgOA&feature=relmfu

MIRANDA, Carlos Eduardo; SACCOMANI, Arnaldo. Entrevista concedida ao
programa De frente com Gabi. SBT, 19/12/2012 Disponivel em:
http://www.sbt.com.br/defrentecomgabi/videos/?id=3f4ab3c19783c2e548de4a8e10ffch
05

PEDREIRA, Eduardo. Entrevista concedida para a tese, por e-mail. 31/09/2011.


http://jovempan.uol.com.br/videos/socia-diretora-de-criacao-comenta-o-programa-gas-sound-63916,1,0
http://jovempan.uol.com.br/videos/socia-diretora-de-criacao-comenta-o-programa-gas-sound-63916,1,0
http://musica.uol.com.br/ultnot/2007/11/01/ult89u8175.jhtm
http://www.youtube.com/watch?v=1GXUexTkg0A&feature=relmfu
http://www.sbt.com.br/defrentecomgabi/videos/?id=3f4ab3c19783c2e548de4a8e10ffc505
http://www.sbt.com.br/defrentecomgabi/videos/?id=3f4ab3c19783c2e548de4a8e10ffc505

