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Resumo

Ao longo dos ultimos anos, um conjunto de inovagéesicas e culturais acarreta uma
transformacao estrutural do mercado de musica,aticplar da indastria fonografica.
Esse processo levanta questdes sobre como na rgarazacdo do mercado de musica
h& espaco para a inovacdo musical e diversidatieraluNeste artigo, revisitam-se os
principais trabalhos dedicados a esse tema, saidith suas abordagens tedricas e
metodoldgicas, para comparar sua viabilidade ouemd@ma industria de fonogramas
gue se articula em torno de redes de agentes predut distribuidores. O objetivo do
texto ndo é propor alguma nova metodologia de pesgmas sim (a) retomar as
contribuicbes existentes nesses estudos e (bpagala aplicabilidade ou n&o ao novo
contexto da industria fonografica.

Palavras-chave

Organizacdo dos mercados de cultura; industria didfica; inovacdo musical,
diversidade cultural.

Introducao
Ao longo dos ultimos anos, um conjunto de inovageesicas e culturais tem

acarretado uma profunda reestruturacdo do mercadonasica, em particular no
negocio que € seu centro articulador, a industriadrafica. Fenébmenos como a adogao
de uma relacdo flexivel de producdo de fonograraadigitalizacdo dos canais de
distribuicdo, além do surgimento de novos habitesansumo de musica gravada -
como baixar arquivos digitais da internet para catexgores, telefones e outros aparatos
eletronicos, ou ainda, o compartilhamento gratié&@rquivos por internet - fazem com
que algumas das instituices que antes definiaennestcado percam sua legitimidade.
Um exemplo notdrio se encontra nas gravadoras) tengrandes corporacdes quanto as
independentes. Ao longo do século XX, estas empresaconverteram em elementos
fundamentais para que o0s musicos acessassem odmefdaalmente, contudo, os
artistas conquistaram o poder de realizarem sugwsips obras e as disponibilizarem no
mercado de musica, sem necessariamente teremadie aelgum tipo de gravadora.
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Uma vez que estas empresas perderam seu podetakeepersa duvida que
surge €: como isto afeta a oferta de musica no aderae cultura? A questdo €
importante, pois remete a um debate sobre orgaozdgs mercados de bens culturais,
inovagdo musical e diversidade cultural. Se forghalde outra maneira, essa conexao
se torna evidente: uma vez que os tradicionais adedés do mercado de musica
perdem seu poder de selecdo entre a comunidadé#icartiocorre logicamente um
aumento do acesso de novos artistas e/ou propestttica ao mercado de musica e se
disponibilizam diferentes géneros musicais? A piiaienpressao que se tem é a de que
as barreiras de entrada no mercado de musica dnammwrasticamente a ponto de se
poder obter a musica que se deseja de maneiraSatientende-se, por extensao, que o
atual mercado da musica goza de uma capacidac®kcio musical e de diversidade
cultural inédita, uma vez que a estruturacao daader € bastante flexivel permitindo a
incluséo de todo tipo de obra. Mas seria isto dade? Como se pode comprovar ou
rechacar este impressao? Em poucas palavras, camsarpghoje em dia a relacdo entre
a organizacdo do mercado de bens culturais e dia€ls cultural?

Uma forma prudente de iniciar este debate seriamaat os estudos que se
ocuparam deste tema ao longo do século passado.efgitim distintos pesquisadores
buscaram analisar se e como a estrutura da iralldgridiscos permitia ou inibia a
inovacdo musical e a diversidade cultural no mercdeé musica. Tais autores
estabeleceram um importante corpo de trabalhogjopdm abordagens teéricas e
metodologias de pesquisa para avaliar a questdmanBamente, com a recente
reestruturacdo do mercado fonografico, esta vendadedicdo de pensamento foi
deixada de lado.

Neste artigo, portanto, revisitam-se os princip@lalhos sobre esse tema, a fim
de discutir sua viabilidade ou ndo em uma industeidonogramas que se articula em
torno de redes de agentes produtores e distritlrsd@ objetivo do texto ndo é propor
alguma nova metodologia de pesquisa para o tensasima(a) retomar as contribuicbes
existentes nesses estudos e (b) criar uma pawdgopaquisas futuras sobre o assunto,
baseada nas realizacdes desses autores. Estéadt@anm trabalho mais teérico que
empirico, que implica realizar uma revisao biblédgra.

O artigo se divide em trés partes. Na primeirajstaxse o debate sobre
organizacdo do mercado de musica, inovacdo musidalersidade cultural, através de
textos referenciais. Na sequéncia, argumenta-segjugerpretacdes sobre as recentes

transformacdes que acometem a industria de fon@gaestdo carregadas de uma
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ideologia (neo)liberal que sublinha apenas o aumndat oferta de bens culturais no

mercado digital e a possibilidade de escolha ratigor parte dos consumidores.

Finalmente, apontam-se aspectos importantes panagupesquisas sobre organizagéo
do mercado de cultura e diversidade cultural.

Organizacéao da producéo de cultura, inovacao musita diversidade cultural nos
mercados de musica: estabelecendo uma tradicdo delxte

Ao longo do século XX, desenvolveu-se um proficedale sobre a relagéo
entre a organizacdo dos mercados de cultura edagio de bens culturais, envolvendo
tanto estudiosos da economia politica da comuricgc@&nto sociologos da cultura.
Pode-se estabelecer como seu marco fundador @meatesdlax Horkheimer & Theodor
W. Adorno sobre a industria cultural (1985). Ainglee se encontre no ensaio de outro
autor frankfurtiano, Walter Benjamin, uma seminaélése sobre as consequéncias e
potencialidades estético-politicas da transformad@aultura em mercadoria, € com
Horkheimer & Adorno que se estabelece uma persgeotiganizacional da producao
de cultura no capitalismo monopolista. E notorice qps pensadores da Escola de
Frankfurt pressupunham que no modo de desenvolwmedustrial as esferas outrora
autbnomas da ciéncia e da arte teriam se intemaeloeto que causara a transformacéo
da arte em objeto do conhecimento da razdo insmaiheCom isto, a producédo de
cultura — entendida em seu sentido estrito de sSarepassaria a ser racionalizada da
mesma forma que outras mercadorias, perdendo sétercatopico e se tornando um
instrumento de controle social.

Para Horkheimer & Adorno, a cultura-como-mercadoaeacterizava-se por ser
produzida sob a mesma racionalidade aplicada auiercadorias industriais, isto é,
replicagdo de modelos pré-fabricados, diferenciagdperficial entre os produtos,
racionalizacdo e padronizacdo da producdo de atpindo as respostas dos
consumidores, etc. Para sintetizar esta analisggut@es propuseram uma potente
metafora, a da “industria cultural” e foram bastaolaros no que queriam expressar
com esta imagem: tratava-se de um sistema de @Eodig;bens culturais padronizados
que, imposto desde os grupos dominantes as magsaa dtilizar os termos utilizados
pela Escola de Frankfurt —, serviria para geraggaessao da capacidade reflexiva dos
individuos através da arte e sua conseguinte géeiteonsensual detatus quopelo

entretenimento.
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Nesta perspectiva, todos os produtos seriam sasilasendo as diferencas
existentes entre o artista, o filme ou a cancédo B ama mera variacao de detalhes que
repousariam, afinal, sobre uma mesma estruturdaprééada que se repetiriad
infinitum. Claro esta que, para utilizar termos mais conteémeos, “inovagado” e
“diversidade cultural” sdo vetores indiferentesgparanalise da industria cultural: todas
as inovacdes musicais existentes nesse mercadmterenos a ver com graus distintos
de diferenciagdo dos produtos do que com o desdmpele uma funcdo de
classificagdo, organizacdo e computacdo estatidisaconsumidores. Outro aspecto
importante a ser salientado no que toca aos obgetieste artigo € que, para tratar da
industria cultural, Horkheimer & Adorno jamais salaram de qualquer pesquisa
empirica. Incluindo na coletanea de fragmentos sdiicos “Dialética do
Esclarecimento”, este era um ensaio de filosofi@asgautado pela convicgcdo dos
autores sobre o avanco da racionalidade instrumsokasie todas as esferas da vida,
inclusive a da art2.

Nos anos 1970, o debate sobre organizacdo dos dosrode cultura e
diversidade cultural assumiria outro acento. Em inftuente artigo, os sociélogos
americanos Richard Peterson & David Berger (197®liparam o resultado de um
estudo empirico no qual buscavam estabelecer utagace entre organizacao dos
mercados de cultura, inovacédo e diversidade clltksie texto vinha a se somar ao
esforco de outros estudiosos que rejeitavam o ygresto de que a producéo de bens
culturais nas sociedades capitalistas tendia iaeetmente a homogeneidade dos
produtos, como sustentava a abordagem frankfurtRela contrario, sustentava-se que
o tipo de organizacdo que assume um determinadoademe cultura pode deixa-lo
mais ou menos propenso a inovacao e a diversiddteat — pressuposto que exigia
estudos empiricos sobre a estruturagdo de cada damdndustrias culturais (cf. DI
MAGGIO, 1977).

No caso do trabalho de Peterson & Berger, forneei@ estudo de caso da
indastria de musica nos Estados Unidos entre os dro1948 e 1973. Atraveés da
andlise da variagdo das gravadoras que emplacagamastistas nas listas dos dez
compactosgingle3 mais vendidos segundo a revista Billboard — malgéio referencial

para a indastria da musica naquele pais —, esteeawlemonstraram como 0 marcante

% Como se sabe, Theodor Adorno participou da inyaséio de Lazarsfeld sobre a recepgdo da misica
pelo radio nos Estados Unidos, mas — como tambémpdéamente sabido — recusou-se sistematicamente
a utilizar os dados obtidos ao longo desta pes@ois® justificacdo de seus ensaios sociol6gicosesmb
producédo de cultura no capitalismo monopolista.
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periodo de inovacdo musical que se experimentowanos 1950 e 1960 — periodo de
emergéncia e consolidacao do rock n'roll — havla precedido por uma reestruturacao
do mercado de comunicagéo e cultura. Particulaememtre os anos de 1955 e 1959,
houve um momento de flexibilizagdo do mercado -egntoncentrado em quatro
grandes gravadoras — a partir da emergéncia deadpeas independentes. Uma das
principais razGes para isto, afirmavam, teria salcurgimento da televisdo e a
conseguinte transformacgéao do radio de um grandeaaemacional, controlado por um
reduzido numero de estagfes, para um conjuntoct@side mercado, conduzidos por
estacdes menores e especializadas. Com isto, apaobias discogréaficas ditas
independentes tiveram a oportunidade de acessarfatimente as estacdes de radio
para promover seus produtos. O que ocorreu nasegyuéle acordo com a andlise dos
autores, foi um aumento importante do nimero deagi@as que emplacaram pelo
menos um artista na parada dos dez compacto maigies - com efeito, este nimero
quadruplicou em relacdo ao periodo anterior e exgrgravadoras que constavam com
mais de um artista, triplicou. No entanto, entrawss de 1970 e 1973, argumentam 0s
autores que as grandes gravadoras passaram a caspempresas independentes,
gerando uma nova onda de concentracdo de mereaadae poderia ser constatado na
baixa diversidade de gravadoras que emplacarammalgucesso nas paradas de
sucessos naqueles anos.

Assim, Peterson & Berger concluiram que havia uelacéo inversa entre
concentracdo de mercado e inovacdo e/ou diversicdtigal. Isto €, mesmo que haja
certa competicado entre grandes empresas em uno etaiigopolio, a tendéncia € que
tais companhias inovem com moderacdo em suas laddhasodutos, uma vez que seu
objetivo é a conquista de uma grande parcela denesmo mercado. Inversamente,
guando ha diversas firmas competindo no mercatkmdencia é que se criem distintos
segmentos de publico (nichos) através da consianiecdo dos produtos. Assim,
“inovacdo” e “diversidade” equivaler-se-iam, tdagdohouvesse um alto indice de
competicao interempresarial.

O trabalho de Peterson & Berger gerou, ao longcados, novas pesquisas que
retomavam tanto sua parte tedrica — uma teoridattessecondmicos nos mercados de
comunicacdo e cultura e suas consequéncias paradacgo de cultura — quanto
metodoldgica - medicdo através dos dados sobreasetel discos. Este é o caso dos
trabalhos de Rothenbuler & Dimmick (1982), que maaam as paradas de sucesso

estadunidenses de 1974 a 1980, ou de Burnett & MW@&B89), que atualizaram esta
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pesquisa até o ano de 1986. E importante notamouesquisa destes dois autores ja
assinalava que a industria fonografica assumirafomaa distinta entre os anos 1970 e
1980. Ao invés das grandes gravadoras verticalizasela producdo — isto é,
internalizarem as diversas partes da cadeia prkajutientralizando as tomadas de
decisbes — conforme haviam observado Peterson §eBanalisando os anos 1970, tais
companhias passavam a estabelecer acordos comsesipnelependentes a fim de
produzirem artistas e discos de forma mais flexi@encluiram, entdo, que a relacéo
entre concentragdo e inovacgao/diversidade no merdadnusica variaria futuramente
de acordo com o tipo de relacéo estabelecida grareles gravadoras e independentes.
E no artigo de Paul D. Lopes (1992), no entante,sguencontra um dos grandes
questionamentos ao trabalho de Peterson & Bergercfb). Retomando o ponto no
gual se detiveram Burnett & Weber (op. cit.), seieresse residia em saber se havia a
possibilidade de haver uma alta concentracdo deauersem, com isSso, gerar um
baixo nivel de inovacdo musical e de diversidadiéu@l no mercado de mdusica.
Retomando a técnica de andlise das paradas desgsutepes decidiu concentrar-se
nao apenas na lista dos dez compactos mais vendmos fizeram Peterson & Berger,
mas nas listas dos 100 compactos e albuns (discento mais de quatro masicas de
um ou varios artistas) mais vendidos entre 196998041 Os resultados obtidos
demonstravam que: (a) 0 movimento de concentraggwesarial continuou com forca
ao longo dos anos 1970 e 1980; (b) no entanto,neeral de gravadoras e selos que
emplacaram algum sucesso entre os anos 1980-199@vesse estavel. Estes dados
levaram Lopes a concluir que a adocdo de uma aggdn mais flexivel de producéo
de musica por parte das grandes gravadoras permitia segmentacdo do mercado de
musica e, portanto, a manutencdo de certa divelsidauisical — por exemplo, géneros
COmMO O rap ou a new wave passaram a ter uma pagéo importante nas paradas de
sucesso e eram conduzidos ou por gravadoras indiemes ligadas as grandes por
acordos de distribuicdo/divulgacdo —, ainda queraentracdo do mercado de discos

tivesse aumentado significativamente naqueles anos.

* De acordo com o préprio autor, a ampliagdo dostobjde andlise se deveu ao fato de que, para a
industria fonogréfica a partir dos anos 1970, enfito de “4lbum” tornara-se mais importante do que o

de compactos. Desta forma, uma analise sobre rdeet®ncentracédo e diversidade cultural no mercado
de musica ndo poderia deixar de levar em consideragparticipacdo das empresas fonograficas no
campo dos albuns mais vendidos.

®> De acordo com os dados da IFPI, cinco ou quatqoocacdes fonograficas respondem por 70% ou 80%
da musica consumida no mercado internacional d@sli:imeros que tendem a se repetir em mercados
individuais.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagado — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

Em um trabalho talvez menos conhecido, mas néo sniemgortante, Michael
Christianen (1995) prop6s abordar esta discusg@ata de outra técnica de pesquisa.
Seu argumento era o de que a técnica utilizaddoglms os autores anteriores — quer
dizer, a mera andlise das paradas de sucesso ddetenminada publicagdo — ndo era
representativa de tudo o que se produzia em unrndesgedo mercado de musica,
privilegiando apenas um pequeno grupo de obrasagessam o grande mercado de
cultura de massas. A maneira mais apropriada dead@r a questao seria analisar toda
a producado de discos em um determinado contexkriedm - o que realizou com a
Holanda, entre os anos de 1975-1992. Ao invés thasear no niumero de apari¢coes de
selos e empresa nas paradas de sucesso, Chridfigithn sua analise em trés eixos:
(i) géneros musicais (rock, pop, rap, etc.); @pertério (inédito, reeditado, nacional,
internacional); (iii) numero de gravadoras e sel@sferentemente dos autores
anteriores, a definicdo deste autor para medir igefsidade cultural” no mercado
holandés de musica ndo se referia as paradas dsssyenas (a) a disponibilidade de
musica para 0os consumidores no grande mercadogedigponibilidade de artistas em
cada género musical. “Inovacao” equivalia, por gno, ao numero de novos artistas
gue a cada ano acessavam o mercado de musica.

Sua analise indicava que os niveis de diversidadwiral e inovacdo no
mercado de musica alcancaram o mais elevado mgeamos 1990, quando uma forma
mais flexivel de producédo de fonogramas foi adofsdas diferentes gravadoras. Mais
importante do que isto, porém, foi que o autor amvgva que, ao longo do periodo
estudado, o numero de lancamento de novos arfstagrandes gravadoras havia
diminuido dramaticamente — de 60% nos anos 1978 2B% nos 1990 — na mesma
medida em que crescia a participacdo de empres@pendentes. Afinal, também
Christianen conformava as conclusdes de Burnetteb&¥ (op. cit.) e Lopes (op. cit.):
uma estrutura mais dinamica de producéo fonograficpliava a diversidade cultural e
0s niveis de inovacdo no mercado de musica. Mapdamaportava uma nova e
importante informacéo: cada vez menos as gran@@sadpras controlavam diretamente
a inovacao musical e a diversidade cultural no aterale musica.

Esta claro que os meétodos e técnicas de cada umesdessquisadores
apresentam insuficiéncias importantes. No entamiaram uma valiosa metodologia de
pesquisa, dando parametros claros para a discasb&® organizagdo dos mercados de
comunicacao e cultura e producdo de bens cultypaiticularmente no que tange a

concentracdo desses mercados. Nos ultimos anogntaoto, a introducdo de um
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conjunto de inovacdes técnicas tem causado umanuafreformulacéo estrutural da
induUstria de discos. Cabe saber como este debaltese em razdo das transformacdes

estruturais da industria fonogréfica.

A destruicao criativa da industria de musica e a fdula da Cauda Longa

Ainda que se preste mais atencdo as recentes Gewaigpcnoldgicas, a
transformacao estrutural pela passa a industriagi@rfica é de fato um processo levado
a cabo ao longo de, pelo menos, duas décadas. Namssével compreender, por
exemplo, um fendmeno como o consumo de arquivoRiigMP3) através de redes de
computadores interconectados (P2P) sem levar esidavacédo a adogéo da tecnologia
digital para a gravacdo e reproducdo de musica (GBy anos 1980 ou o
estabelecimento de uma forma mais flexivel de pr@due fonogramas entre distintos
agentes (grandes gravadoras, gravadoras indepeadestproprios artistas) na década
seguinteé® Assim, é preferivel afirmar que a introducéo derdntes inovacdes técnicas
e culturais nos pélos de producdo (forma flexivel afranjo produtivo, reunindo
diversos agentes auténomos a fim de realizar urfetprocomo a producdo de um
album ou um video de determinado artista), disiglou (digitalizacdo dos canais de
distribuicdo de fonogramas, como sao os P2P oue=mapreletronicas como iTunes,
Myspace e Youtube) e do consumo (download de avgquide musica para
computadores, celulares, pendrives e o intercamgtatuito de arquivos) de musica
gravada tém transformado a indastria fonograficardenegocio de producédo em larga
escala de discos, controlado por um grupo espeatklide empresas (as “gravadoras”),
em uma “empresa em rede” de producdo de fonograrsasem distribuidos por redes
virtuais de computadores (entorno digital).

A introducdo destas inovacbes tanto técnicas (legrao digital de
comunicacdo) quanto culturais (novas formas de paagio dessas possibilidades
técnicas) acarreta importantes mudancas em imétésique definiam a inddstria de

® A partir deste momento, a este tipo de arranjalytieo, referir-se-4 como “empresa em rede”, de
acordo com a definicdo de Manuel Castells, ou Sejdprma organizacional construida em torno de
projetos de empresas que resultam da cooperag&odierentes componentes de diferentes firmas, que
se interconectam no tempo de duragdo de dado @rejepresarial, reconfigurando suas redes para a
implementacdo de cada projeto. [..] Tomadas emjunt essas tendéncias transformaram a
administragdo de negocios numa geometria variaeetabperacdo e competicdo segundo o tempo, 0
lugar, o processo e o produto. [...] Trata-se da agéncia enxuta de atividade econdmica, consteufda
torno de projetos empresariais especificos, queles@mos a cabo por redes de composicdo e origem
variada: a rede é a empresa” (2003, p. 58).
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discos no século XX.Este processo torna-se bastante claro ao obsEwamenos
como o continuo descenso na venda de discos figicwges de lojas revendedoras e a
diminuicdo da arrecadacao das gravadoras (granaeegendentes) e sua conseguinte
crise de poder. Isto é, atualmente deixaram de®senediadores centrais para que 0S
artistas consigam acessar o mercado de cultura.d$aindsicos podem:

* Realizar suas obras utilizando equipamentos eletére/ou através de
agentes terceirizados,

» Estabelecer estratégias de distribuicdo e vendangamas, valendo-se
de diferentes ferramentas de comunicacéo (sitegsidu do que se pode
classificar de novos intermediarios do entornotdigiempresas como
iMusica, Trevo Digital, iTunes, Last FM, etc.).

» Divulgar suas obras e concertos atraves de fertasel® comunicacéo
como as chamadas redes sociais (Facebook, Tv@itent, entre outras),
estabelecendo uma comunicacéo direta com sua cdadende fas.

Eventualmente, é claro, os artistas podem se dakemgravadoras para ampliar
suas possibilidades mercadoldgicas e mesmo aatistdo entanto, e este € o ponto, as
relacdes estabeleciddaKen for grantejlde negdcio e de poder que definiam o que era
a indastria da musica — notadamente, a fonografiggassam por um momento de
destruicdo criativa, segundo o qual ha uma reorgaéo dos papéis e agentes que
ocupam este mercado (SCHUMPETER, 2010). A quesiédrgeressa a este artigo é:
como tal reorganizacédo afeta a discusséo a proagugamnsumo de musica gravada?

Estranhamente, nota-se certo siléncio sobre estmias Quer dizer, ndo foram
publicados muitos mais estudos que, seguindo a tliehdiscussao anteriormente citada,
tenham se tornado referéncias no debate. O queuh@@njunto de especulacdes que
afirmam ser o mercado digital um todo-inclusivo gueplia de forma inédita a oferta
de bens culturais e, por conseguinte, a diversidaasgcal. Um trabalho que pode ser
considerado com mais representativo desse argurgeatteoria da “cauda longa”, de
Chris Anderson (2006). Como é sabido, neste liewgesaliza uma arguta explicacao

sobre as transformacbes no consumo de, sobremabema culturais no mercado

" O uso do termo ‘“instituicio” neste texto esta derdo com o novo institucionalismo sociolégico, o
qgual redefine este conceito para além da idéiaaeas e instituicdes, adicionando-lhe um carater
também cultural. Assim, como observam Peter HaR&emary Taylor (2003, p. 209), esta vertente da
sociologia entende “instituicdo” de forma mais algente do que nas outras abordagens, uma vez que
nela incluem ndo apenas regras, comportamentosi®pdsitivadas como também simbolos, esquemas
cognitivos e modelos morais, 0 que fornece “padd&esignificacdo” que guiam a acdo humana.
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digital através de uma andlise de graficos de cdevdemanda. O argumento do autor €
que, com a digitalizacdo dos bens e dos canaissttébdicdo dos mesmos, (a) ha uma
reducdo dréastica dos custos de armazenamentoribudigEo (uma vez que estédo todos
digitalizados, ndo se faz necessario desenvolhda toma estrutura fisica para tanto,
apenas ampliar as possibilidades técnicas) e dmpiacdo a baixo custo do espaco do
mercado permite um aumento significativo da produgé bens, que tendem a se
especializar em mercados de pequena e média extémséos) e, finalmente, (c) o
aumento da oferta de bens propicia a todo prodartoontrar seu consumidor, que por
seu turno pode realizar escolhas racionais sote @fetivamente deseja.

Ainda que nao se tenha explorado tal conexao, e¥esgante notar que tal
argumento se encaixa perfeitamente no de auttresis sobre as tecnologias digitais.
Tome-se, por exemplo, 0 notdrio argumento de Git895), em seu momento de
idedlogo das novas tecnologias da comunicacaog sobicapitalismo sem forca de
atrito” (frictionless capitalisjn Com isto, o autor queria dizer que as tecnofgia
digitais em rede diminuem os custos divulgacaatridiscdo e armazenamento das
informacgdes, permitindo que cada consumidor possandgrar de forma direta e clara o
que quer e negociar até alcangar o pre¢co mais baixoprindo assim a promessa de
eterno retorno dos pequenos mercados tradicior@ise sos quais versavam 0S
economistas classic8sOu seja, as tecnologias da informacdo e da comgéiic
concretizariam a utopia liberal de um mercado aepmgdicao perfeita.

O livro de Anderson é uma forma mais sofisticadstalargumento, na medida
em que apresenta um caso concreto. O que impoma@ éntanto, que o substrato
ideoldgico dessas duas obras é o mesmo: as nosaldgias da informacdo e da
comunicacao revolucionam a maneira de fazer neggimr conseguinte, de produzir
cultura, desmanchando no ar as antigas estrutumerggessavam as negociacoes entre
produtores e consumidores, abrindo espaco para/temmercado no qual os individuos
racionais podem fazer suas préprias escolhas eiaggdes. O que se subentende dessa
perspectiva € que a diversidade cultural nos mescdd cultura estaria garantida, pois
todos os produtores tém condi¢bes de acessar aaoesem vexagdes impostas por

agentes economicamente mais poderosos.

8 Como afirma textualmente este autor: “a estradairitbrmacao] ampliara o mercado eletronico e fara
dele o intermediario universal e definitivo. Coradtiéncia, as Unicas pessoas envolvidas numa ténsac
serdao o comprador e o vendedor. [...] Isso noswir@a um novo mundo, de um capitalismo com pouca
forca de atrito e baixo custo administrativo, nalcaiinformacéo de mercado serd abundante e asscust
de transacdo, baixos.” (GATES, 1995, p. 200).
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Infelizmente, Anderson ndo apresenta qualquerx@deobre como o mercado
digital se estrutura, em torno de quais empresasn® estas afetam a dinamica da
producao e do consumo de bens culturais no merdigdal. Tampouco, interessam-lhe
as formas através das quais o tradicional mercadoeds culturais é reestruturado e,
especialmente, estrutura o digital, isto é, conamdes empresas do mercado de cultura
de massas afetam o desenvolvimento dos habitosrdgimo e impdem ou ndo novas
barreiras de entrada nesse mercado a novos coonestidAssume-se simplesmente que
o livre-mercado estabelecido pela mudanca técriaareta diversidade de opcdes de
consumo e, por consequéncia, diversidade tambémraulEste argumento simplista
nao retira, de forma alguma, a validade de sudsandlo entanto, parece insuficiente
tdo logo se nota que a proépria dindmica do consoaftoiral no entorno digital se
apresenta de forma distinta.

Reestruturacdo das industrias culturais no entorndligital e apontamentos para
pesquisas sobre organizacdo dos mercados de cult@@roducdo/acesso aos bens
culturais

Ainda que nao haja muitos estudos publicados soltema, é possivel notar
uma mudanca - ou, pelo menos, uma tendéncia dengaidanas formas pelas quais se
produzem, distribuem e se consomem bens cultumaisntorno digital. Nos ultimos
anos, o processo de destruicdo criativa que afatprincipais instituicbes dos
mercados de bens culturais tem sido contrabalangeofenémenos como: (a)
crescente investimentos de grandes grupos mulétiéds no entorno digital (Myspace
pela News Corp., a Last FM pela CBS) e o surgimdetgrandes empresas eletronicas
de distribuicdo de conteudos digitais (Google, App(b) tentativa de controle de
praticas de consumo de informacédo por redes de wangres (cruzada contra o
compartilhamento gratuito de arquivos, cobrancaet@ia pelo acesso a conteudos
digitais), (c) surgimento novos intermediarios ddoeno digital (NIED) que se tornam
criticos para as relagbes comerciais entre artsfaslico e (d) a aprovacéo de leis que
reforcam o regime de direitos autorais conhecido copyrightem diferentes paises
(EUA, Franca, Inglaterra), visando controlar o @ude informacdes via redes de
computadores.

Em outra oportunidade (DE MARCHI; ALBORNOZ; HERSCIAMN, op.
cit.), demonstrou-se que ja é possivel apontar divigdo do trabalho entre os NIED

que trabalham com fonogramas, baseada no podesnt®lar e dispor dos catalogos
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que pertencem as tradicionais empresas de cultuwacaso da musica, as gravadoras.
Isto significa dizer que, através do controle guereem sobre determinadas obras
culturais, por deter seus direitos autorais ouegeoducdo, as tradicionais empresas de
cultura passam a impor aos NIED condi¢cdes paraegtes possam distribuir seus

catalogos pelo entorno digital. Por seu turno, atilogos de que dispdem sédo

fundamentais para que os NIED consigam desenvaimplas redes de usuarios e, com
isto, celebrar acordos com outras empresas deoteileucacdes, expandindo seu

mercado’

Ainda que este seja um processo que apenas sa, iaidujo futuro € ainda
incerto, sua mera ocorréncia indica que (i) é pesdalar de uma reorganizacao dos
mercados de cultura no entorno digital, (i) queesebelecem novas hierarquias entre
0S agentes que ocupam este campo e que (iii) h&cteseente gradacdo do acesso a
informacé&o, ou seja, aos bens culturais, a paoticahtrole dos direitos autorais. Isto
significa que a idéia de um livre-mercado no gusabens culturais se converteram em
bens publicos e no qual as barreiras de entraddatipo de agente econdmico sao
porosas da espaco a um mercado digital no quabestes ali dispostos assumem
posi¢des hierarquicas distintas, ou melhor, um cangqual ha agentes dominantes e
dominados os quais buscam impor suas concepc¢deseg@cio uns aos outros
(BOURDIEU, 2005; FLIGSTEIN, 2001). O que ocorre gefgainda que os artistas
possam acessar diretamente o mercado digital de dédturais, dependem cada vez
mais de outros agentes - os NIED - para difundsaas obras no entorno digital.

A questdo que se coloca é: como isto pode afe@iveasidade cultural no
mercado de cultura digital? A resposta é dificthy plois motivos basicamente. O
primeiro, e mais evidente, € que tal estruturaghmedrcado digital apenas se inicia e é
imprudente fazer projecbes sobre o que ocorrerapn@simos anos em relacdo a
producdo e ao consumo de bens culturais. Batathpsriantes que podem redefinir

toda a trajetdria desse mercado - como a dos afir@ititorais - ainda estdo sendo

° Conforme demonstrado naquele estudo, as emprésta8nizas que possuem o direito de gerir os
catalogos das grandes gravadoras no entorno digitainais facilidade de acessar empresas de tglefon
celular (uma importante plataforma de vendas deedolos digitais) e mesmo de televisdo digital
(possivelmente, o mercado digital mais importaat@@s industrias de conteddo em um futuro préximo)
Assim, por exemplo, a brasileira iMusica possuirdes com todas as companhias de telefonia celalar n
Brasil; Spotify firmou um acordo com uma empresateleviséo digital para fornecer seus servigos e
catélogo via televisdo digital em alguns paise€Edeopa, para ndo mencionar o caso da Apple que
consegue reunir na mesma corporagao tanto o foneetd de contetidos (iTunes) quanto a producéo de
equipamentos eletrdnicos (iPod, iPhone, iPad)sPorturno, os NIED que trabalham apenas de aréstas
gravadoras independentes encontram grandes ddieddde acessarem - sem o auxilio dos grandes
NIED - outros mercados para além da internet.
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travadas. O segundo, e mais complicado de se sgs@\wue seria preciso pensar em
outra técnica de medicéo da diversidade culturaharcado digital.

O que autores como Peterson & Berger (op. citpekqop. cit.) ou Christianen
(op. cit.) realizaram foi desenvolver técnicas déliae de uma indastria que podia ser
medida através de algumas instituicbes que eraresemtativas desse mercado (como
gravadoras ou paradas de sucesso). Atualmentaédsté mais possivel. As paradas de
sucesso nem sempre apresentam artistas que comsepi@belecer carreiras bem
sucedidas através das ferramentas de comunicat@onpeErnet. Tampouco o que as
gravadoras - indies e majors - lancam é represemtde todo o campo da prépria
producao fonografica, pois um grupo incomensurdeartistas assumiu a conducao de
suas carreiras de forma autbnoma publicando suas.ob

Ainda que faca parte dos objetivos deste trabatbpgs alguma nova técnica,
sim é importante observar alguns aspectos que pagemar uma direcdo as futuras
pesquisas sobre organizacdo dos mercados de cwdtyeoducdo/acesso de bens
culturais. Neste sentido:

* Um aspecto que se tornou critico para a industnadrafica em rede e,
particularmente, no entorno digital édstribuicdo dos contetdos. A
producdo dos bens culturais fica hoje por contartistas e empresas
gue visam recuperar seus investimentos atravéslatarnca pelo acesso
aos seus conteudos - e € no momento da distribgigéigse agrega valor
aos bens e servigos digitais. Estranhamente, nhocae qualquer
preocupacao com a distribuicdo por parte dos atpue se ocuparam
do tema organizacdo de mercado & diversidade @lltBelo contrario,
sempre se fixaram ou no polo do consumo (PetersBer§er) ou no da
producédo (Christianen). Havia, portanto, uma fajba lhes impedia de
formular uma relacdo precisa entre concentracdo nagcado e
diversidade cultural, pois se pode produzir em dganquantidades
fonogramas (analdgico e/ou digitais), porém eledeponéo alcancar o
publico se ndo houver canais de distribuicéo eftee

* Ainda neste sentido, € critico que se identifiquesnprincipais NIED,
como estabelecem diferengas e aliancas entre eme tdam com as
obras dos artistas e gravadoras que distribuens E¥® 0s novos

elementos critico para o0 acesso amplo as obrasamisi
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« E preciso levar em consideracido como os direito®rais e de
exploragdo das obras afetam sua circulacdo no dwedigital. Afinal, €
através desse instrumento que pode regular o logdens culturais no

entorno digital.

Consideracoes finais

Conforme observado, ndo fazia parte dos objetivsdedartigo propor algum
novo método para medir a diversidade cultural nocat® de muasica no entorno
digital. O que sim era importante sublinhar - psésespera que sirva de base para
futuras discussbes sobre o tema - era o fato de(@mjue mercado digital de bens
culturais se reestrutura, estabelecendo diferes1gias os agentes que o0 ocupam, a partir
de uma gradacdo do acesso aos conteudos digigaie ) para se discutir o grau de
diversidade cultural no mercado digital de musicpreciso tomar em consideracdo nao
apenas o0s pélos da producéo e do consumo comoramisgculacdo das obras nesse
mercado. Também é preciso compreender que aslip8&s que moldavam as acdes
artisticas e econ6micas nesse mercado transformam-dai, poder-se falar de uma
mudanca estrutural da industria fonografica. Atwalta, ndo sdo mais as gravadoras -
grandes e/ou independentes - que regulam o acessarttstas ao mercado. Tampouco
as paradas de sucesso de discos mais vendidossitartacadas em grandes cadeias de
radio e televisdo séo representativas do que siipmconsome no mercado de musica.
Em uma industria fonografica em rede, faz-se nécessaber quais sdo 0s agentes que
ocupam o0 mercado da musica (artistas, fas, NIERvagloras, empresas de
telecomunicacdes, etc.) e como se articulam entEe @or isto que considerar o estudo
da circulagédo das obras produzidas torna-se cptca o debate sobre organizagdo dos
mercados de cultura e diversidade cultural no s€xXl.
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