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MTUSICA SERTANEJA, MERCADO E
PIRATARIA

Christiano Rangel dos Santos

INTRODUCAO

O mercado brasileiro de musica popular tem sido marcado
por uma forte predominincia da mdsica sertaneja. A forga do género se
expressa tanto em visibilidade mididtica como em ntimero de shows, ¢ a
ele estao ligados a maior parte dos artistas do pais com os maiores cachés
por apresentagdes ao vivo. Uma posi¢ao de mercado que nio é tao recente,
tendo, pelo menos, quase dez anos. E, ainda que a musica sertaneja
ocupasse um lugar de destaque na preferéncia musical dos brasileiros hd
vérias décadas, na segunda metade dos anos 2000 comegou sua fase de
maior aceitagao e éxito mercadoldgico.
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Entre 2007 e 2009, jd estava avangado o processo que levou o
género a alcangar a maior proje¢io de sua histéria. O mercado fonogréfico
nacional encontrava-se praticamente solapado pela pirataria fisica, entao
responsavel pelas vendas da maioria dos titulos musicais (CDs e DVDs)
consumidos no pais; e a internet ainda nao era um meio tao importante para
0 acesso a musica como passou a ser um pouco depois. Havia um processo de
emergéncia e consolidagao de mercados musicais regionais, os quais existiam
e funcionavam sem depender do sistema tradicional — comandado por
grandes gravadoras — de produgio e venda de musicas. Entre os principais,
nesse momento, estavam o da axé-music, na Bahia; o do forrd, no Ceard;
o do tecnobrega, no Pard; e o da musica sertaneja, no interior do pais, que
possuia uma abrangéncia maior, perpassando vdrios estados.

Eram mercados que cresciam, impulsionados pelas novas
tecnologias digitais (que baratearam significativamente a produgio
e a gravacdo de musicas, a ponto disso poder ser feito em pequenos
estidios, muitas vezes improvisados, e até no quarto de uma casa) e pela
impressionante expansio da pirataria fisica (que tornava os titulos musicais
mais acessiveis, devido ao baixo preco, além de também colocar a disposi¢ao
do publico trabalhos de artistas sem contrato com gravadoras). Um novo
sistema musical estava surgindo dentro de uma légica descentrada ou nao
necessariamente irradiada a partir do que fora, por vérias décadas, o grande
centro de produgao e difusao musical do pais: o eixo Rio-Sao Paulo.

A importincia do mercado pirata para essa nova légica era
reconhecida, masnaodescoladade umintenso debatesobre sualegitimidade,
porque sua enorme expansio estava causando efeitos devastadores na
tradicional inddstria fonogréfica, além de seu funcionamento a margem
da lei ndo remunerar os detentores dos direitos autorais das musicas. O
fato ¢ que muitos artistas, produtores e empresirios haviam optado por
trabalhar abrindo mao completamente desses direitos e apostando nesse
mercado como uma forma de divulgacio, de disseminacio da musica que
produziam — visando auferir receita com a possivel demanda por shows.
Outros tantos, porém, nio concordavam com isso, e 0 mercado pirata nio
fazia essa distin¢io.

Ganhou for¢a, entdo, a leitura (quase de senso comum) de que
a pirataria democratizava nio sé o acesso, mas também a divulgacio
musical, permitindo que muitos dos sucessos musicais emergissem a partir
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dela, um argumento fartamente veiculado pela imprensa, meio em que se
expressava a adesio de muitos jornalistas e profissionais da musica. Esse
era o caso da cena do tecnobrega, do Pard, que acabou sendo adotado
como um parimetro importante para esse entendimento'. Contudo,
essa interpretagdo, feita de maneira generalizada, parecia excessivamente
roméntica e, a0 mesmo tempo, nao dava conta do papel que a pirataria
cumpria em diferentes mercados musicais e seus sistemas de produgao,
consumo e difusio musical.

Nesse momento, entretanto, o mercado de musica sertaneja,
o maior de todos os regionais, operava em outra légica. A funcio que
a pirataria cumpria nele nao era a mesma. E isso nao era levado em
consideragao nas discussoes sobre o tema, até porque se sabia muito
pouco sobre esse mercado, apesar de sua relevincia. Foi com essa
caracteristica que me deparei em meu estudo sobre a pirataria musical,
que teve como ponto de partida um trabalho de campo realizado mais
ostensivamente entre 2008 e 2009 em Uberldndia, Minas Gerais, uma
das principais portas de entrada para o mercado da musica sertaneja,
sendo ele dominante no municipio. Mas a necessidade de compreender
esse mercado de maneira mais ampla se impds, nao ficando a anilise,
assim, circunscrita a cidade mineira.

A forga da musica sertaneja, nesse periodo, se expressava com a
contribui¢io de um fator exponencial. Ela tinha a sua disposi¢ao, hd mais de
uma década, o maior e mais poderoso circuito de shows do pais, associado
a0 biliondrio ramo do agronegdcio, o responsavel pela realizagio anual de
milhares de rodeios e festas agropecudrias; eventos incluidos no calendério
anual de grande parte das cidades brasileiras. Um universo em que o
género ocupava um lugar especial, porque fazia parte da representagao de
ruralidade que ele envolve. E ao contrdrio dos outros mercados regionais,
esse circuito era (e ¢ ainda hoje) tdo grande que se estendia a vérios estados
da federagao, com maior presenca nas regioes Centro-Oeste, Sudeste e Sul,
propiciando, assim, que ele fosse, disparado, o mais forte economicamente.

1 Nessas discussoes, o livro escrito por Lemos e Castro (2008), que traz um estudo sobre a cena do tecnobrega,
género paraense, influencia muito o debate. Porque a pirataria, sobretudo a fisica, era central para sua existéncia
e, de fato, muitos artistas conseguiam ser bem-sucedidos na divulgacio de suas musicas por esse meio, em
grande parte com simples gravacoes caseiras. Mas esse era um caso bastante particular, com um mercado que,
embora importante, nio era tao desenvolvido e nem operava com o mesmo grau de racionalizacio e controle
que havia em outros, como o do sertanejo, da axé-music e do forré. Um aspecto pouco levado em conta nas
discussoes sobre a pirataria.
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Como gerava muito dinheiro, a disputa pelo sucesso no mercado
sertanejo estava cada vez mais acirrada, existindo um intenso grau de
racionalizagao da producio e das regras que o regiam; com muitos dos
vicios da tradicional industria fonogrifica sendo reproduzidos, como
a disseminada prética do jabd — pagamentos por visibilidade no rédio e
na tevé — e com uma concentragio de poder nas maos de empresdrios e
escritérios de agenciamento de artistas. Sem o jabd e a carreira trabalhada
direta ou indiretamente por empresdrios influentes, muitos com grande
poder econémico, a construgao de um grande sucesso sertanejo mostrava-
se pouco provavel. Essa constatagio destoava de avaliagdes que exageravam
nas interpretagoes de que o mercado musical brasileiro estaria em um
momento de grande democratiza¢io, pouco ou nada considerando que,
nos mercados regionais mais estruturados, havia um acentuado controle
por agentes locais. Gravar um disco ou uma mdsica era relativamente ficil,
a dificuldade era conseguir tocar nas rddios, aparecer na tevé e chegar a
certas casas de shows e eventos — espagos estratégicos e de custos elevados.

Os casos do forré eletronico, do Ceard, e da axé-music, da Bahia,
eram conhecidos hd algum tempo, com a existéncia de um grande poder
concentrado por empresdrios, alguns chegando a serem proprietdrios de
vérias bandas de maior sucesso. Mas o caso da musica sertaneja ainda era
pouco estudado e falado, tanto que provocou certa surpresa e até espanto
quando um numero cada vez maior de artistas do género comegou a
ocupar o cendrio nacional, catapultados pelo éxito que alcangavam,
primeiramente, em 4mbito regional.

Contudo, antes de se tornar mais visivel para a imprensa e
outros intermedidrios culturais dos grandes centros, o mercado da musica
sertaneja, no interior do pais, estava consolidado ¢ jd era o maior e o mais
rentdvel, estando, em grande parte, completamente fora do radar das
pesquisas que mediam o consumo de musica no Brasil (feitas basicamente
com dados da industria oficial), porque os lancamentos do género eram
adquiridos, em sua maioria, no mercado pirata’

2 Essa fase de grande projecio da musica sertaneja vem de um processo de crescimento do reconhecimento de
sua importancia para a cultura brasileira, que se intensificou alguns anos antes, e que veio a contar também com
uma relevante contribui¢io do surgimento de uma nova vertente do género, o chamado sertanejo universitdrio,
que trouxe uma nova sonoridade e que levou a musica sertaneja a ser mais aceita por estratos sociais resistentes
a ela e a atingir maior popularidade em estados onde isso pouco ocorria, como, por exemplo, Bahia e Rio de
Janeiro. Sobre isso, ver também Alonso (2015).
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Analisa-se, no presenteartigo, esse momento especificodo mercado
da musica sertaneja (em que sua for¢a nio era tio visivel ou reconhecida) e
a fungao que a pirataria musical exerceu em seu funcionamento, em uma
abordagem que tem como base o exame realizado em minha dissertacio de
mestrado, intitulada Pirataria musical: entre o ilicito e o alternativo, autoria
de Santos (2010), da qual esse aspecto é apenas parte de um estudo mais
amplo sobre a pirataria fonografica no Brasil.

O MERCADO DA MUSICA SERTANEJA: O MAIOR DO PAIS

Nos anos 2000, o modelo de mercado fonogrifico liderado
pela industria do disco entrou em colapso, em uma crise provocada,
em sua maior parte, pela expansio da pirataria fisica. Titulos musicais
em dudio e video (CDs e DVDs) eram vendidos pelo mercado pirata a
pregos baixos, contemplando as preferéncias musicais locais e géneros
tradicionais regionais melhor do que a industria oficial. Isso, associado
a0 barateamento das tecnologias de gravagao, propiciou a emergéncia e
o consequente fortalecimento de pujantes mercados musicais regionais.
O mercado da musica sertaneja tornou-se o mais poderoso deles, e nao
por acaso: contava com a vantagem de estar vinculado ao agronegécio,
que passou por um expressivo crescimento a partir da década de 1990,
expandindo, assim, aquele que se tornou o maior e mais regular circuito de
shows do Brasil, precisamente o ligado aos rodeios e festas agropecudrias.
Afinal, a musica sertaneja fazia parte do tipo de identidade social, de
ruralidade que figurava nesse universo. E compreender esse circuito
de eventos permite conhecer melhor sua importincia para o mercado
sertanejo e suas conexoes com a pirataria.

Os numeros impressionam. A quantidade de rodeios e festas
agropecudrias aumentou e passou a integrar o calenddrio anual de eventos
de muitas cidades. Segundo Alem (2005, p. 96-97), entre 1992 e 1994,
cerca de 90% dos eventos ocorreram nos estados de Sao Paulo e Minas
Gerais. Em 1999, apenas em Sao Paulo, aconteceram 650 eventos, com,
pelo menos, 13 milhdes de pagantes. Somente em 1996, entre exposicoes
agropecudrias, festas de rodeio e leiloes de gado, foram movimentados, no
Brasil, quase US$ 3,3 bilhoes. Nem todos os eventos, porém, aparecem nas
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estatisticas e, por isso, hd dificuldades na aferi¢io precisa de quantos deles
foram realizados anualmente.

Essas variacdes podem ser percebidas nas informacoes divulgadas
pela imprensa. Conforme menciona Alem (2005, p. 96-97), a estimativa
da Folha de Sio Paulo de que, em 2003, foram realizados 1.200 eventos,
com um publico de 31 milhoes de pessoas. O mesmo jornal afirmara, em
2002, que 1.839 promocgoes oficiais aconteceram, sendo grande parte delas
no Centro-Oeste e Sudeste. A revista Epoca, publicando dados fornecidos
pelo grupo Os Independentes e pela Confederagio Nacional de Rodeios,
informou que estimava-se ocorrer anualmente cerca de 1.800 rodeios, com
um publico de aproximadamente 35 milhées de pessoas (LEAL, 2005).

Dificilmente uma exposi¢io agropecudria dispensava os rodeios.
Quase sempre era uma associa¢io de eventos que contemplava multiplos
negécios, reunindo espeticulos de arena com performance de peoes,
leiloes, venda de maquindrio agricola, bailes e comércio de produtos
country em lojas, nas quais o visitante encontrava toda a indumentdria do
estilo cowboy, como bolsas, cintos, botas e chapéus. Os shows musicais
eram instrumentos importantes para a atragio de publicos massivos e
abrangiam diversos géneros, sendo o sertanejo preponderante, até porque
fazia parte da representagao de identidade social trabalhada nesse universo

do agribusiness (ALEM, 2005, p. 96-97).

A maioria dos eventos era realizada em cidades do interior de Sao
Paulo, Minas Gerais, Goids, Mato Grosso e Parand, com uma quantidade
de apresentagoes musicais que podia variar. Pelo menos durante quatro dias
havia uma atragio por noite, quase sempre um nome famoso no cendrio
nacional. Em muitos casos, a programagao de shows se prolongava por
mais tempo, podendo contar com a participagdo de vdrios artistas em um
mesmo dia. Festas de cidades pequenas alcangavam um publico expressivo,
porque atrafam pessoas de regides préximas e longinquas, sendo comum a
exibi¢do de cantores, duplas e bandas cujos cachés estavam cotados entre
os maiores do pais.

Um exemplo era a Expoagro de Guaxupé, cidade mineira que,
de acordo com a estimativa de 2009, do Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE), contava com 49.719 mil habitantes. Das atragoes
escaladas para a 342 edigao, realizada em 2009, cinco cobravam cachés que
giravam em torno de R$ 150 mil (f0p no mercado musical brasileiro), e
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as demais cobravam valores entre R$ 50 ¢ R$ 100 mil. Na programagio,
constavam shows com as duplas Maria Cecilia ¢ Rodolfo, Hugo Pena e
Gabriel (ambos no dia 03/07) e com Bruno e Marrone (04/07), Roupa
Nova (05/07), Juliano César (08/07), Jorge e Mateus (09/07), César
Menotti e Fabiano (10/07), Joao Bosco e Vinicius (10/07), Edson e
Hudson (11/07), Chitaozinho e Xororé (12/07) e Zé Henrique e Gabriel
(12/07)%. Os ingressos foram disponibilizados em pontos de venda de 14
municipios préximos.

Em cidades do mesmo porte de Guaxupé, salvo excegoes, essas
festas costumavam ser menores, tendo apenas trés ou quatro atragoes
de renome. Todavia, os shows que ocorriam no interior do pais nao se
restringiam aos rodeios e festas agropecudrias; eram realizados, em nimero
cada vez maior, em outros periodos do ano, em simples apresentagdes
isoladas ou em eventos maiores.

O mercado da mdsica sertaneja movimentava um volume
de dinheiro grande o suficiente para instigar a adogio de estratégias de
mercado agressivas e também uma acirradissima competigao. Seu sistema
de divulgacio era bem diferente, por exemplo, do observado na cena
do tecnobrega do Pard, onde com apenas uma musica e com baixissimo
investimento era possivel conquistar sucesso e tocar no ridio sem o
pagamento de jabd. O esquema era inteiramente profissional e a divulgacio
nas rddios, vital. Elas eram simplesmente o referencial “nimero 17 para
os contratantes de shows. Muitas emissoras, sabendo da importincia que
tinham, dificilmente inseriam mdsicas em sua programagio sem pedir
nada em troca. Alids, nem precisavam pedir: os préprios interessados na
divulgagdo as procuravam para negociar “campanhas de marketing”.

Entra em cena o jabd, ou seja, a velha prdtica de pagamento de
execucdo de musicas na rddio e na tevé. Os profissionais do meio nio
gostavam do termo e preferiam chamar de “promo¢ao” ou de “parceria”.
Entretanto, independentemente se era ou nao chamado de jabd, fica claro
que a construgdo de um sucesso sertanejo passava por fartas “promogdes”

3 Site oficial da Exposi¢io Agropecudria de Guaxupé. Acesso: 18 nov. 2009. (Arquivo do autor). Os valores dos
shows nio correspondem exatamente aos pagos pela organizacao do evento; sdo valores médios, estimativas
feitas a partir do cruzamento de fontes diversas. Em outro momento deste artigo, discuto os cachés dos shows.
Cito o exemplo de Guaxupé para demonstrar a forca de cidades pequenas e a extensio do mercado de shows. Os
maiores eventos do agronegdcio eram realizados em cidades do interior, como Jaguaretina (SP), Barretos (SP),

Ribeirio Preto (SP) e Uberaba (MG).
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feitas junto as emissoras. Bastava sintonizd-las ou acessar os sites de algumas
radios para se informar sobre sorteios e campanhas.

A seguir, exemplos de “promogées” realizadas por duas rddios
mineiras ¢ uma de Goids. O critério usado para seleciond-las foi a
disponibilizacio de informagoes em sites, cabendo frisar que a maioria das
estacoes de rddio nao postava em seus sites os sorteios realizados. As figuras
1 e 2 mostram pegas publicitdrias veiculadas pelo site da rddio Nossa FM
(105,9 MHz), de Patos de Minas/MG?*, para divulgar promogdes em torno
das duplas sertanejas César Menotti e Fabiano, e Victor e Leo.

Figura 1 — Promogio César Menotti e Fabiano

Fonte: Nossa FM, 2009.

Figura 2 — Promogao Victor e Leo

Fonte: Nossa FM, 2009.

4 Site da rédio Nossa FM, de Patos de Minas (MG). Acesso: 07 out. 2009. (Arquivo do autor). Neste artigo,
nio foi possivel disponibilizar os links ativos para acesso as pdginas consultadas, porque elas no existem mais
ou as informagdes foram suprimidas dos sites que as continham, o que ¢ bastante comum quando estes sio
reformulados. Trata-se de um material mais antigo, mas devidamente obtido por meio de prints e de impressoes
das pdginas, um procedimento que assegura todos os dados referentes as fontes consultadas — e que se
encontram no arquivo pessoal do autor.
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As figuras 3 e 4 correspondem as propagandas de promocoes
realizadas pela rddio Lider FM (93,1 MHz) de Uberlandia/MG?®. Aparelhos

e e cestas bdsicas foram os prémios oferecidos aos ouvintes que
de TV tas bdsicas foram rém ferecid nt
participaram das campanhas de marketing das duplas Beto e Deluka, e Ruan
e Junior.

Figura 3 — Promogao Beto e Deluka

Promocao Beto & Deluka

A dupla Beto e Deluka presentela
vocé com uma TV 32 polegadas.
Para faturar uma tv 32 polegadas se inscreva.
0 sorteio sera dia 20 malo.
SAIBA MAIS®

Fonte: Lider FM, 2009

Figura 4 — Promocao Ruan e Janior

Promogdo Como 2 e 2 sdo 5

TA AFIM DE FATURAR TODA SEMANA

UMA CESTA BASICA COMPLETINHA?

A Dupla Ruan e Junior e a radio Lider fm presenteia vocg!
Ligue agora mesmo e cadastre no 3213-8969

diga qual &€ a musica da dupla que € um sucesso!

Ficouw facil ganhar esse presentdo!!!

O sorteio serd toda quinta SAIBA MAIS®

Fonte: Lider FM, 2009.

A réddio Integracio FM (94,5 MHz), de Morrinhos/GO®,
também langava promogoes. A figura 5 mostra a imagem da dupla Jodo
Bosco e Vinicius e a reprodugao de um equipamento eletrénico colocado
como prémio para o ouvinte que desse a melhor resposta para a pergunta:
“Pra vocé, o que ¢ ‘curti¢ao™”.

5 Site da rddio Lider FM, de Uberlandia (MG). Acesso: 07 jul. 2009. (Arquivo do autor).
6 Site da rddio Integragao FM, de Morrinhos (GO). Acesso: 14 nov. 2009. (Arquivo do autor).
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Figura 5 — Promogao Joao Bosco e Vinicius

Destaques

osco & vinkores |

VOCE PODE GANHAR
Uk PLAYSTATION 2...

Fonte: Integragao FM, 2009

Com exce¢ao dos prémios oferecidos pela rddio Nossa FM, que
possui promogdes um pouco mais antigas em seu site (feitas inclusive com
artistas que alcangariam sucesso nacional, como César Menotti e Fabiano,
Victor e Leo, e Joao Bosco e Vinicius) quase todas sao de 2009 e apenas
algumas de 2008. Fica dificil precisar as datas porque as postagens nio
contém essa informacao.

As “promogdes”, como se pode ver, envolviam prémios variados,
como computadores, videogames e aparelhos de televisao. E, claro, no caso
da dupla Ruan e Junior, “uma cesta bdsica completinha toda quinta-feira”.
No mundo das promogodes radiofonicas era assim: quem podia mais,
oferecia os prémios mais caros.

O uso de prémios pelos artistas nio era feito apenas em uma
ou outra rddio. Aqueles que tinham poder econdémico negociavam
sistematicamente com um grande nimero de emissoras e conseguiam
chegar aquelas de ampla audiéncia, mais caras — o que nao quer dizer que
era apenas questdo de pagar e fazer sucesso. Tratava-se de algo bem mais
complexo. A filtragem realizada pelos profissionais das rddios e a aceita¢io
do publico devem ser consideradas.

De todo modo, raramente um artista, fosse “bom” ou “ruim”,
conseguia espago nas estagoes radiofénicas sem entrar no esquema das
“promogodes” ou de pagamentos em espécie, sobretudo nas emissoras do
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segmento popular e lideres de audiéncia. Podia ocorrer de uma musica
entrar em uma trilha de novela e ganhar destaque. As pequenas, de olho
na audiéncia e nos pedidos dos ouvintes, acabavam tocando a musica
sem receber nada. E importante destacar que muitas delas enfrentavam
problemas financeiros e, ironicamente, algumas com boa audiéncia.
Mas, como se sabe, as verbas publicitirias para o setor de radiodifusao
diminuiram significativamente nas ultimas décadas. Por isso, vdrias
emissoras estavam bastante suscetiveis ao jabd, a ponto de divulgar artistas
que podiam provocar queda nos indices de ouvintes sintonizados, o que,
de fato, acontecia. Quando havia uma concorrente direta pela audiéncia
era um problema a mais; caso nio, ficava por isso mesmo.

O jabd de altos investimentos havia chegado as rddios do
interior ¢ mesmo aquelas de cidades pequenas que, a principio, nao
importariam tanto como canais estratégicos de divulgagio — elas passaram
a ser procuradas inclusive por artistas consagrados que, antes, davam
preferéncia as emissoras dos grandes centros e de expressiva audiéncia. Mas
a concorréncia se intensificou demais nos anos 2000 e, de olho no lucrativo
mercado de shows do interior, empresdrios e artistas investiam pesado na
divulgagio. As “promogées” eram, basicamente, feitas para promover a
carreira de duplas e cantores sertanejos, aproveitando-se do fato de que
eles estavam inseridos no género musical mais ouvido em grande parte das
regioes Centro-Oeste, Sudeste e Sul.

NA ROTA DO AGRISHOW: UBERLANDIA, PARADA (QUASE) OBRIGATORIA

Uma anilise, a partir de um recorte mais preciso, permitiu
compreender melhor os meandros do mercado musical do interior.
O caso de Uberlandia, Minas Gerais, é emblemdtico, por ser a cidade
simplesmente considerada, dentro do universo da mdsica sertaneja, uma
das principais portas de entrada para o circuito de shows de rodeios e festas
agropecudrias. Duplas famosas se referiam com frequéncia, em entrevistas,
a importincia de atingirem proje¢do em Uberlandia para, a partir dai,
trilharem o caminho rumo ao sucesso. Era comum cantores e duplas de
outras localidades fixarem moradia no municipio, apostando nas chances
de construir uma carreira bem-sucedida. Na cidade mineira residiam alguns
dos principais nomes da mdusica sertaneja, como as duplas Victor e Léo,
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e Bruno e Marrone. Assim como eles, outros artistas sertanejos langaram

DVDs de shows realizados na cidade.

Uberlandia era uma cidade polo e bem préxima ao estado
de Goids, a ponto de ser comum a divulgagio na cidade de eventos
promovidos no estado vizinho e vice-versa. Além disso, existiam vdrias
empresas, sediadas no municipio, que operavam nos dois estados. E havia,
ainda, uma conexao com o interior de Sao Paulo, onde algumas também
promoviam shows e eventos maiores, ainda que em menor nimero. Uma
delas, o Clube do Cowboy, era responsdvel por grande parte dos shows
de festas agropecudrias, de forma que pertencer ao seu cast propiciava a
escalacdo para muitos shows e a circulagio no amplo circuito da musica
sertaneja, uma condi¢io importante tanto para artistas novos quanto para
consagrados. Também era da cidade uma das principais radios de musica
sertaneja do pais, a Paranaiba FM.

A forca da musica sertaneja em Uberlandia era inegivel. Na
pesquisa realizada sobre o mercado pirata da cidade, a partir de trabalhos
de campo realizados mais extensivamente nos anos de 2008 e 2009,
verificou-se que mais da metade dos CDs e DVDs ilicitos consumidos na
cidade eram de musica sertaneja — sendo mais apreciados pelo publico,
majoritariamente, os titulos musicais de artistas que estavam em destaque
no radio e na tevé.

E dificil quantificar porque havia variagdes ao longo do ano, mas
o género sertanejo representava, seguramente, nio menos que a metade do
total de CDs e DVDs ilicitos vendidos. Levando-se em consideragao apenas
os sucessos do momento, essa propor¢ao aumentaria consideravelmente.
Em 2008, o cantor Eduardo Costa ¢ a dupla Victor e Leo dispararam no
ranking dos mais vendidos no mercado pirata, seguidos de outros nomes,
como Jorge e Mateus, Jodo Bosco e Vinicius, Zezé Di Camargo e Luciano,
Teodoro e Sampaio, Gino e Geno, Alexandre Pires, Cldudia Leite, Queen e
as trilhas nacional e internacional da novela “A Favorita”, exibida pela Rede
Globo de Televisao. Ja em 2009, os artistas de maior vendagem foram Luan
Santana, Eduardo Costa, Jorge e Mateus, Joao Bosco e Vinicius, Bruno e
Marrone, Latino e Michael Jackson. Com poucas excegoes, a procura pela
musica internacional foi comparativamente menor; aconteceu de forma
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mais horizontal e, por isso, incidindo em um nimero maior de opgoes, o
que dificultou que determinado titulo entrasse na lista dos mais vendidos’.

Praticamente nao existia pirataria aberta nas ruas da cidade de
Uberlandia, devido a fiscalizacao. Os vendedores procuravam nao se expor
nas ruas e a comercializa¢do nio era feita escancaradamente em lojas. Os
produtos eram comercializados de forma mais velada ou itinerante, com
a entrega em domicilio e no local de trabalho dos consumidores sendo
a forma mais comum. Ressaltar essa caracteristica é importante, porque
a cidade era, com frequéncia, apontada como exemplo no combate 2
pirataria. Nao adiantava. Ainda que de forma mais velada, o consumo era
realizado intensamente e os consumidores sabiam os canais de acesso aos
titulos musicais que pretendiam adquirir.

As chances de um artista sertanejo conseguir proje¢io por meio
(ou a partir dele) do mercado pirata eram pequenas. Duplas e cantores
de diversos lugares do Brasil procuravam distribuir seus trabalhos nesse
mercado paralelo de Uberlandia. Era uma prdtica comum. Deixavam
CDs com donos de lojas, vendedores e atacadistas pirateiros. Empresarios
ou divulgadores contratados também cuidavam do fornecimento. Havia
casos em que os discos entregues para servir como matriz de reproducio
eram “originalmente” piratas, embora tivessem um acabamento melhor.
Algumas lojas de produtos originais até se arriscavam a vendé-los;
conseguiam compré-los a precos menores através do préprio artista ou de
seu representante. Era comum lojas receberem gratis dezenas ou centenas
de unidades.

Como recebiam um volume grande de discos, os vendedores
realizavam uma espécie de triagem, selecionando os titulos que acreditavam
ser os mais venddveis. Descartavam a maioria dos CDs que recebiam, e
aqueles que decidiam disponibilizar aos clientes dificilmente eram postos
em destaque. Esse lugar era dedicado aos produtos de demanda garantida,
quase sempre os trabalhos de artistas que estavam em evidéncia na midia
no momento.

Um ponto delicado desse procedimento é que os titulos musicais
distribuidos pelos artistas eram editados sem o pagamento de direitos
autorais, sendo as gravagoes totalmente ilicitas, muitas vezes de artistas

7 Para essa verificagdo foi fundamental a contribui¢io de vendedores, de alguns em especial, que me informavam
os titulos mais comprados por seus clientes.
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contratados por grandes empresdrios, de gravadoras pequenas e, em alguns
casos, de majors. No estilo sertanejo, as musicas compostas por terceiros
eram maioria. Ademais, o niimero de regravagdes de antigos sucessos do
género era imenso. Os artistas recorriam a esse recurso como forma de
garantir em seus discos pelo menos uma faixa conhecida pelo pablico. Para
0s estreantes que registravam em video um show ao vivo, o objetivo era
prender a atenc¢do do espectador que apreciava bits — que costumavam ser
poucos na fase inicial da carreira.

A ideia de que a pirataria servia como divulgacio, propulsora
do sucesso, pelo menos em Uberlandia, era iluséria. Para os artistas que
nao tocavam em radio, as chances de tirar proveito dela, nesse sentido,
eram significativamente escassas. A impressio de que o mercado pirata
cumpria essa fun¢ao advinha do fato de empresdrios e artistas estimularem
a atividade pirata e distribuirem cdpias gratuitamente, a0 mesmo tempo
em que conseguiam (geralmente por meio de negociagao) fazer com que
a musica do cantor ou dupla fosse tocada nas ridios. Bastava tocar para
que os pirateiros procurassem obter as cangdes o mais rdpido possivel e
comegassem a vendé-las.

No universo da mdsica sertaneja existe um caso bastante
comentado relacionado a pirataria (e tido como referéncia): o do CD
pirata “que levou ao sucesso” a dupla Bruno e Marrone. Em 1999, a
apresentacio apenas de voz e violao da dupla no programa Estidio ao Vivo,
da rédio Lider FM, de Uberlandia, foi pirateada, e o compact disc com
a gravagdo se tornou um enorme sucesso de vendas no mercado pirata
de todo o Brasil. A atratividade do disco foi, em parte, garantida pela
peculiaridade de trazer musicas do 4dlbum novo dos artistas que estavam
sendo trabalhadas pela gravadora Abril Music, da qual eles eram recém-
contratados, e suas cangdes que jd eram relativamente conhecidas nos
estados de Minas Gerais e Goids, desde os discos anteriores. O primeiro
trabalho inédito langado pela Abril Music foi Cilada de amor (1999) e, a
partir dele, Bruno e Marrone ganharam fama nacional. A divulgagao do
CD oficial, o quinto 4lbum da dupla, foi fundamental para o sucesso do
disco pirata, que se beneficiou da projec¢io dos astros na midia, a partir do
trabalho promocional da gravadora Abril Music.

Essa gravagio ¢ um marco na histéria da pirataria no Brasil
por ter atingido enorme projegio quando isso ainda nao era comum, na
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propor¢ao em que aconteceu. Mas havia, em fins dos anos 2000, uma
tentativa de mitificacdo desse registro pirata. E ela nio ocorria em vao,
pois surgia de interessados na romantizagao da pirataria, para justifici-la
ou camuflar o uso do jabd nas estratégias de divulgagao. O caso era usado
como exemplo de artistas que construfam seu sucesso a partir da pirataria,
que fora do mainstream — e com pouca ou nenhuma chance de entrar
nele — adotavam o mercado ilegal para comunicar sua obra ao publico.
Como visto, nao era bem assim. O sucesso do CD da dupla nio estava
diretamente relacionado a uma emergéncia que comegou na pirataria;
ocorreu o contrdrio, a pirataria amplificou a repercussio da presenca dos
cantores na midia que, contratados pela Abril Music, estavam em fase de
pesada divulgagao do novo dlbum.

E interessante que, na prépria gravagao, com as musicas sendo
apresentadas entremeadas por uma entrevista, Bruno di uma boa
dimensao sobre o estigio da carreira naquele momento. Diz que a dupla
estd trabalhando muito na divulgagao do disco e promovendo-o em muitas
radios. Faz referéncia ainda a qualidade dos profissionais envolvidos na
producao dos shows, sendo alguns deles respeitados profissionais da Rede

Globo de Televisao.

Ocorre que existiram duas versdes comercializadas desse CD
pirata: a primeira, com o programa apresentado na integra; a segunda,
contendo apenas as musicas — sem a entrevista intercalada a execugio
das musicas. E esta tltima foi a que mais sobressaiu, motivo pelo qual
muitos desconhecem o teor das conversas entre Marcos Maracani, o
apresentador, e a dupla.

O é&xito no mercado sertanejo, portanto, estava vinculado ao
desempenho do artista nas rddios, em um primeiro momento, e nao a
pirataria. Pelo menos essa era a realidade de Uberlidndia, ¢ que também
se verificava em outras cidades — visto que esse mercado, que tem como
caracteristica perpassar vérios estados, possufa um grau de integracio
grande de suas regras de funcionamento, mesmo em regioes diferentes.
Vislumbrando no municipio o ambiente propicio para al¢ar voo dentro
do segmento da musica sertaneja, artistas de diversos estados procuravam
as rddios da cidade. E o assédio era forte. As principais emissoras FM
da cidade eram Transamérica (transmitia programagio da rede e local),
Paranaiba, Extra, Cultura e Lider.
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De todas, apenas a Cultura FM nio transmitia musica sertaneja,
atuava com programacao voltada para o pop rock e musica eletronica, o
dito segmento jovem. A rddio Paranaiba FM era a nica com programacao
100% sertaneja, detendo nada menos do que impressionantes 52% da
audiéncia. Era apontada como uma das rddios mais importantes do Brasil
nessa vertente e caminhava para se tornar uma rede. A Extra FM era
coordenada pelo mesmo grupo. Os estddios das duas emissoras ficavam no
mesmo prédio e posicionados praticamente um ao lado do outro. Extra,
Transamérica e Lider atuavam no segmento popular e tocavam qualquer
coisa que estivesse fazendo sucesso — com o sertanejo ocupando grande
parte de suas programacoes.

Se hd alguma divida sobre o poder da rddio Paranaiba, basta
acrescentar que a emissora, nas festas anuais que promovia para comemorar
seu aniversdrio, conseguia reunir astros de grande projecio da musica
sertaneja, que se apresentavam gratuitamente, como ocorreu em 2008. No
show de 2009, os nomes mais celebrados de entao nesse estilo musical
participaram do evento que, dessa vez, foi transmitido em rede nacional
pela TV Record. Vale lembrar que, entre eles, pelo menos uma dezena de
artistas estava cotada entre aqueles com os maiores cachés no Brasil, tendo
poucos concorrentes de outros géneros no quesito. Nao subiam em um
palco por menos de R$ 100 mil — e alguns recusavam cachés inferiores a
R$ 150 mil. A concessao para a rddio certamente nao era desinteressada®.

Existiam trés grandes empresas de promogao de eventos em
Uberlandia: Peninha Produg¢ées, GBM Promocoes e Eventos e Clube
do Cowboy. Elas realizavam shows com apresentagoes individuais e
programagoes amplas, com vdrias atragdes por noite e artistas de renome.
Os eventos eram promovidos nio somente na cidade, mas em vérios
outros municipios e estados, com énfase em Minas Gerais e Goids. Alguns
também chegavam a ser realizados no interior de Sao Paulo. Havia ainda

8 A emissora pagava apenas os custos de transporte e a estadia dos artistas que se apresentavam no evento;
em geral, ndo levavam suas bandas de acompanhamento, o que era providenciado pela prépria ridio. Grande
parte dos artistas fazia playback. Essas informagdes foram obtidas em entrevista com Danilo Rocha, gerente
artistico da Paranaiba FM. Ele também produzia e apresentava um programa chamado “Micareta sertaneja’,
com musicas de artistas sertanejos vertidas para o ritmo da axé-music. Cantores e duplas gravavam as versoes a
pedido da rédio, arcando com todos os custos de gravagio. O programa era sensagio e, na época em que realizei
a entrevista, sua veiculagio em outras emissoras havia sido negociada com um grande esttidio de Sao Paulo que
produzia contetido para rddios do Brasil inteiro. A perspectiva era que o “Micareta sertaneja” fosse retransmitido
por cerca de 300 emissoras de rddio de diversos estados. Ver as informagoes obtidas no depoimento, coletado de
Pedro Rosa, em Uberlandia, em 03 out. 2009.
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empresas de menor porte, com algumas chegando a fazer eventos em
outras cidades. Os eventos organizados pelas empresas maiores eram
basicamente bailes country, espeticulos musicais em festas agropecudrias
e micaretas de axé-music.

O Clube do Cowboy era a maior empresa do setor na cidade.
Agenciava a dupla Victor e Leo, que estava, naquele momento, entre os
nomes de maior sucesso do pais. De 2008 a 2009, promoveu cerca de
48 eventos musicais, quase todos de grande porte, voltados para a masica
sertaneja e podendo contar com a apresentagao de vdrios artistas em um
mesmo dia. A estrutura montada pela produtora contava com diversas
modalidades de camarotes, espagos fortemente trabalhados na divulgacio,
que, muitas vezes, recebiam énfase maior do que a dada aos shows. Ficava
claro o papel de distingao social que cumpriam. Os pregos dos ingressos
variavam bastante, ndo sendo, no entanto, quando mais caros, inacessiveis a
um publico de poder aquisitivo menor, porque eram oferecidas facilidades
de pagamento, como o parcelamento do valor no cartao de crédito.

Alguns eventos haviam se transformado em vitrines bastante
disputadas. Em um deles, realizado na cidade de Caldas Novas, em 2009,
pela GBM Promogdes e Eventos, as principais atragdes da noite receberam
entre R$ 90 mil e R$ 150 mil — enquanto novas duplas, visando a exposi¢io
propiciada pela ampla cobertura mididtica da festa, pagaram, cada uma,
R$ 20 mil para se apresentarem. Este evento, assim como vdrios outros
realizados por empresas de Uberlandia em outras cidades e estados, eram
bastante divulgados no municipio.

Cabe informar que os cachés de shows citados em todo este artigo
foram levantados em consultas a profissionais de empresas promotoras
de eventos e do meio musical. Sao valores médios, porque variavam de
acordo com uma série de fatores, como a época do ano e a distdncia que a
equipe técnica dos artistas tinha que percorrer. As empresas nao gostavam
de informar publicamente os valores pagos, porque as negociagoes podiam
mudar de um contratante para o outro — e em muitos casos, havendo um
tipo de relagdo particular com os artistas, o que podia interferir nos cachés
cobrados por eles’. Em 2007, a revista Isto ¢ citou os cachés e a quantidade

9 Isso significa que, dependendo do contratante, em determinadas situagdes, os artistas podiam cobrar um caché
menor. Podia haver algum tipo de relagio privilegiada com contratantes, em especial com aqueles que mais
compravam shows ou que foram importantes em suas trajetérias na busca pelo sucesso quando ainda nio eram
tdo conhecidos.
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de shows anuais de algumas duplas na época: Zezé Di Camargo e Luciano
— R$ 130 mil (130 shows); Edson e Hudson — R$ 100 mil (190 shows);
Bruno e Marrone — R$ 120 mil (150 shows) (TRINDADE; PINTO,
2007)". O ntmero de espetdculos realizados anualmente impressiona, e
vale lembrar que esses artistas seguiam essa rotina intensa hd anos.

Voltando a Uberlandia, seria desnecessdrio dizer que o sistema
radiofénico da cidade estava altamente submetido a légica do “jabaculé”.
Em entrevista a profissionais de todas as rddios FM comerciais da cidade,
quase todos adotaram a postura convencional quando o assunto foi a
negocia¢ao para que uma mdasica tocasse: disseram que o jabd existia, mas
nunca na rddio em que trabalhavam. Mas admitiram que as emissoras eram
bastante assediadas por cantores e duplas sertanejas de diversos lugares do
Brasil. Pedro Rosa, entao coordenador artistico da Transamérica FM, radio
que, segundo ele, ndo fazia “promo¢io” com artistas, afirmou:

vém duplas aqui de onde eu nunca ouvi falar. Vem nego que eu
nem sei quem é. E ¢ cada figura! E muita dupla, muita dupla! E
muita coisa. Vocé nao d4 conta nem de administrar. Se for tentar
administrar vocé fica doido. [...] Eu tiro um dia da semana para
ouvir, cara. Eu tiro toda segunda-feira para ouvir. Mas eu vou te
falar, ¢ muita coisa. Chega segunda-feira que eu tenho 20, 30 CDs

para escutar'!.

Na mesma entrevista, perguntado sobre a importincia dos
sorteios para a audiéncia, Pedro Rosa destacou que, se a rddio nao sorteasse
prémios e brindes, o ouvinte mudaria para a outra emissora:

se eu te desse uma televisio, vocé ia prender sua atengio em mim
ou na Lider FM [outra rddio da cidade]? Se eu te desse prémios,
vocé ia prender em mim. Vocé ia me escutar para ver se eu tenho
outro prémio para te dar. [...] O prémio, ele faz parte. A promogio,
ela faz parte. E divulgacio, é marketing. Vocé necessita disso. Dar
um DVD, até um liquidificador, uma batedeira'”.

' Embora a revista 5z0 é nio cite a fonte dos dados sobre os valores dos shows, ao que tudo indica, foram obtidos
diretamente nos escritérios dos artistas.

" Trecho extraido do depoimento de Pedro Rosa, 2009.

12 Novamente, refere-se ao depoimento de Pedro Rosa, 2009.
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Embora o coordenador artistico tenha dito que a rddio nao
fazia promogoes com artistas, é interessante notar a importincia que ele
atribuiu aos prémios. Admitiu que artistas e empresarios procuravam com
frequéncia a rddio para acertar tais campanhas de divulgacio, no entanto,
negando que houvesse negociagdes com a emissora.

A ideia de que os prémios contribufam para assegurar a audiéncia
era compartilhada por todo o setor radiof6nico brasileiro: era uma médxima.
Os profissionais de rddio tendiam a nao interpretar os prémios como
jabd; falavam com certa tranquilidade sobre as “promogdes” — porém,
quando o assunto girava em torno do dinheiro envolvido nas “parcerias”,
demonstravam certo constrangimento. E como se o primeiro fosse o “jabd

» . [{%) ’ » . . . .
do bem”, menos nocivo, e o segundo o “jabd do mal”, mais prejudicial.

Um conceituado profissional do meio radiofonico local, Cldudio
Castro® (pseudénimo), na entrevista concedida, reiterou a relevincia da
cidade para que cantores e duplas sertanejas atingissem sucesso, ressaltando
que, para isso, era necessirio estar “com o bolso cheio de dinheiro” ou
ter um empresdrio articulado que conseguisse, por exemplo, em vez de
pagamento em espécie, negociar certo nimero de shows feitos para as
radios. Disse que as negociagoes podiam ir muito além de prémios e que
dinheiro era usado para comprar espagos de execu¢io musical. Segundo ele,
havia rddios de Uberlandia que pediam shows, podendo ser mais de um,
ou participagao na bilheteria. Desse esquema nao escapavam nem duplas
sertanejas de sucesso regional ou nacional. O radialista também salientou
que uma famosa emissora atuava como uma espécie de coempresdria no
passe de alguns artistas sertanejos.

Castro chamou a atengdo para os casos de artistas sertanejos
consagrados que estavam perdendo proje¢do por estarem acostumados
a0 esquema de promogao das gravadoras, que faziam a divulgagao direto
com as grandes rddios de Sao Paulo e emissoras de audiéncia estratégica de
outras localidades. Ele citou os exemplos das duplas Rio Negro e Solimaes,
e Gian e Giovanni, fazendo a seguinte adverténcia: “se eles no buscarem
essa alternativa de eles mesmos pagarem, eles mesmos irem as rédios,

13 Informagées obtidas em depoimento coletado de Cldudio Castro, em Uberlandia, em outubro de 2009. A fala
veio de um dos entrevistados para a pesquisa. Cldudio Castro é pseudonimo. A opgio em preservar a identidade
do entrevistado é minha.
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fazerem promocio, eles vao sumir de vez. Precisam de uma grana muito

boa, mesmo para bancar rddios pequenas”'“.

A programagiao radiofonica de Uberlandia estava ficando, a
cada dia que passava, extremamente repetitiva e o sertanejo dominava
até em rddios abertas a outros segmentos musicais. Esse era um processo
que nio se restringia a cidade, acometendo também estagoes de outras
regioes. Talvez quem vivesse em grandes centros tivesse tendéncia a
olhar as emissoras do interior como “atrasadas”, submetidas aos géneros
tradicionais locais, ou meras reprodutoras do mainstream que vigorava no
eixo Rio-Sao Paulo. Contudo, nio era bem assim. Em diversas cidades
do interior, as ridios possuiam bom nivel de profissionalismo e até um
pouco antes nao estavam submetidas tao diretamente ao esquema de
“promogdes” da grande inddstria.

Algumas emissoras interioranas que atuavam no segmento
popular tentavam preservar uma linha mais diversificada, de modo a
atender géneros diferentes e nem sempre alinhados com os modismos. Se
nio em toda a programacio, procuravam dedicar hordrios especificos a
géneros como o sertanejo, o pop/rock, a MPB, e aos flashbacks.

Os flashbacks” ainda representavam uma ferramenta importante
para deixar a programagio menos repetitiva. Entretanto, como as rddios
interioranas passaram a ser assediadas pelo esquema das “promogoes” em
“parceria’” com artistas, praticado em ampla escala, muitas tornaram a
programagao quase 100% dedicada aos sucessos momentineos. Submisso
ao poder de barganha e aos interesses dos “patrocinadores”, a ridio regional
passou a vivenciar uma fase de acintosa diminui¢ao da variedade a partir de
meados da década de 2000. Mesmo as rddios que tinham sua programacio
voltada para a musica sertaneja, muitas delas estavam suprimindo a
musica caipira da programagao, com as cangbes mais antigas do género,
representadas por nomes como Tido Carreiro e Pardinho, Tonico e Tinoco,
Cascatinha e Inhana. Mesmo em rddios do segmento popular, aberta a

' Novamente, refere-se ao depoimento de Cldudio Castro, 2009.

"> Entenda-se por flashbacks, aqui, as musicas do passado. Basicamente, os sucessos antigos tocados pelas rédios.
As emissoras brasileiras costumavam, em sua maior parte, usar a expressao para enquadrar musicas circunscritas
a0 universo da musica pop, da MPB, além de incluir certos tipos de can¢bes populares oriundas de outros
géneros. Era comum as rddios dedicarem horérios, programas especificos a eles. Em geral, a musica sertancja
ndo entrava nesse tipo de programagio que recebia a alcunha de flashbacks, embora fosse comum nas rddios
do segmento popular e nas dedicadas exclusivamente ao género tocar os sucessos antigos da musica sertaneja e
mesmo veiculando-os em hordrios e programas especificos.
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vérios géneros, em muitas delas, a musica caipira e outros sucessos antigos
da musica sertaneja tiveram espaco na programacao em hordrios especificos
por vdrias décadas, o que jd nao estava mais acontecendo.

Boa parte dos artistas de sucesso comercial da musica sertaneja nao
era contratada por grandes gravadoras, mas, no caso de despontarem em
determinada regido, podiam cair na triagem promovida pelas companhias
fonogréficas, que contratavam aqueles avaliados como os melhores para se
investir, dentro dos critérios que elas usavam para sele¢io. As duplas novas
de maior éxito eram todas contratadas de majors: a Sony Music contava
com Victor e Leo, Joao Bosco e Vinicius; a Universal Music com Jorge
e Mateus, César Menotti e Fabiano e Fernando e Sorocaba. Ressalta-se
que o simples fato de os artistas estarem em uma grande gravadora nio
era garantia de sucesso. Outros tinham sido contratados e nao atingiram
a mesma projegio. Mas a estrutura técnica capacitada das majors fazia
diferenca ao trabalhar o artista para que fosse nacionalmente conhecido.

As vezes, os artistas conquistavam popularidade em determinadas
regides e, em outras, pouca ou nenhuma. Como se tratava de um
circuito musical que percorria vérios estados, isso ndo era tao dificil de
ocorrer. O artista podia ser uma espécie de blockbuster em certos estados
e desconhecido em outros. No meio de todo esse processo, entretanto,
0 espago para propostas musicais diferentes do padrao musical vigente
nas ondas radiofénicas e do gosto médio popular era consideravelmente
reduzido. Musicos, cantores e intermedidrios miravam, sobretudo, o
triunfo no mercado estabelecido e, para chegar a ele, adotavam o caminho
mais garantido: fazer musicas semelhantes as que alcangavam éxito.
Os custos de investimento em uma carreira musical eram altissimos e
empresrio nenhum apostaria altas somas no trabalho de um artista sem
impor condi¢des e regras rigidas.

Esse exame mais detido sobre a dindmica de funcionamento do
mercado da musica sertaneja em Uberlindia e regido permitiu verificar
caracteristicas que nao eram exclusivas da cidade, mas que tinham um modus
operandi semelhante no amplo circuito da musica sertaneja, que perpassava
vérios estados, e que funcionava com um grau elevado de articulagao, ainda
que pudesse haver diferencas nas preferéncias por cantores e duplas de uma
regido para outra. Outras cidades, como as capitais Cuiabd (MS), Goidnia
(GO) e Belo Horizonte (MG) eram muito visadas por serem também
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importantes centros para o género. Circular divulgando o trabalho nas
regides mais estratégicas, de maior influéncia, era fundamental, existindo,
assim, uma especial sinergia entre os estados de Sao Paulo, Minas Gerais e
Goids — o que os colocava como uma rota obrigatéria.

CONSIDERACOES FINAIS

A configuragao de um mainstream regional é inegével'®, e o caso
do mercado da musica sertaneja ajuda a compreendé-lo melhor. Investigar
a fun¢do que a pirataria cumpria nele permitiu ver que em grande parte
ela reproduzia relagoes de poder desiguais entre seus agentes, e que, em
seu Ambito, o sucesso nao surgia simplesmente impulsionado pela simples
distribui¢ao e vendagem no mercado ilicito. Nao se tratava de qualquer
mercado, mas do maior e mais poderoso dos regionais, e que, junto
com outros existentes, compunha um novo sistema de mercado musical
brasileiro que operava em uma légica que nao se encerrava no que durante
muitas décadas foi comandado pelas companhias fonograficas. No entanto,
indicando que o papel da pirataria em cada um deles podia variar. Além
disso, ¢ importante ressaltar que muito dessa mudanca ocorreu impactada
pelo exponencial crescimento da pirataria fisica, com a internet ainda
interferindo bem pouco nesse processo; o que se inverteu gradativamente
a partir dos anos 2010, e de maneira bem rdpida.

Se entre 2008 e 2009 a musica sertaneja demonstrava grande
forca, nos anos seguintes isso se intensificou ainda mais, e de maneira muito
significativa, mas dessa vez chamando mais a aten¢io da midia, tornando-
se assunto bastante abordado na grande imprensa, até porque artistas
do género passaram a dominar cada vez mais o mercado de shows, indo
muito além do circuito de rodeios e festas agropecudrias. Intensificagio
que tornou esse mercado ainda mais disputado e controlado.

Musica sertaneja e pirataria possuem uma longa relacao, vez que
grande parte do consumo do género no interior do pais, desde os anos 70,
com a popularizagéo da fita cassete, ocorria por meio de gravagoes piratas.

!¢ A argumentagio sobre a existéncia de um mainstream regional em alguns mercados musicais regionais ¢ feita
pelos pesquisadores Trotta e Monteiro (2008), que adotam uma postura critica quanto as condigoes de produgiao
ue hd neles, destacando a visivel concentracio de poder, como detém os controladores das bandas de forré, “os
q G p
rodutores’ dos trios elétricos baianos, os ‘donos’ das aparelhagens de brega e os ‘magnatas’ do reggae”. E ainda
p p g & g 28
questionam a independéncia artistica que hd nesses mercados.
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Esse mercado preenchia lacunas e demandas que a produgao voltada para
o género nio conseguia atender com eficiéncia, sendo que as grandes
gravadoras, por muito tempo, nio se interessaram muito por ele. Ademais,
o consumo de musica do passado (via pirataria), de registros musicais
antigos, langados originalmente em outras épocas, sempre existiu de forma
expressiva. Trata-se de um aspecto nao abordado neste artigo, mas que foi
captado nos trabalhos de campo realizados, quando foi possivel observar
esse consumo especifico e até de gravacoes em dudio e video absolutamente
inéditas, nunca langadas oficialmente ou exclusivas do mercado pirata."”

Entrevistas concedidas ao autor

Cliudio Castro. Uberlandia, outubro de 2009.
Danilo Rocha. Uberlandia, 06 de outubro de 2009.
Pedro Rosa. Uberlandia, 03 de outubro de 2009.
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