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Resumo

Este texto pretende perceber se a industria musiadbu com o aparecimento das novas
tecnologias e a sua utilizacdo. Para tal, desalkusnas das mudancas a nivel de formas de consumo
e estrutura da industria causadas pelo adventeatwlbgia MP3 e da banda larga; faz um breve
historial das caracteristicas e opinides acercgdesto-peer e dos downloads (legais ou ilega#s) e
ameacas que estes trouxeram a industria musicakasamente discutindo a relacao entre filesharing
e quebra de vendas de albuns. Confirma a mudangardeigma, com a alteracdo do modelo de
distribuicdo, que d& maior poder (de decisdo) eniocw aos artistas e com a importancia financeira
crescente dos concertos ao vivo. A parte tedricaina com uma discussdo sobre como os artistas
devem estar presentes na internet.

Termina-se o texto com o exemplo da Flor Cavednataindo mostrar as novas oportunidades
acima mencionadas. Esta editora nasceu na ineuniu este meio no seu percurso, da divulgacéo a
distribuicdo, tendo tido sucesso mediatico tem eimado nalgumas formas mais classicas de

distribuicdo uma outra forma de seguir o seu caminh

Palavras-Chave: peer-to-peer; Industria Discografica, Flor Caveiravas formas de distribuicéo e
mediacdo musical

Abstract

This text's goal is to understand if the musicusitdy changed with the appearance of new
technologies and their use. It describes some efminsical industry’s changes in structure and
consume, changes caused by the advent of MP3 tegjyrand broad band. It discusses what peer-to-
peer and downloads (legal and illegal) are and ywkaple think about them. It focuses on the threats
that these present to the musical industry, nartiedyrelationship between peer-to-peer and lower
album sales. It stresses that a change occurrédanitew distribution model, which endorses more
economic power to the artists and a new finant¢#ls concert wise. The theoretical aspects erd wit
a discussion about how musicians should be presetite internet.

This work ends by analyzing Flor Caveira’s examplgng to prove the new opportunities
that were mentioned before. This label was givethlain the internet and used it both to make known
and distribute its work. Having achieved successome more classic considered ways of distribution,

it has found a way to make a path of its own.

Key words: peer-to-peer; phonographic industry, Flor Cayéilew distribution and mediation
models
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| NTRODUCAO

A industria musical mudou nestes Ultimos quinzesan&ste trabalho pretende
contribuir para uma resposta.

O objectivo deste trabalho é duplo, em primeir@atugapitulos 1-8) perceber se com
0 aparecimento, disseminacéao e utilizacado das neeaslogias a industria musical mudou e
de que forma, quais as tendéncias e problematarasias pelas novas tecnologias e quais 0s
desafios colocados a industria musical. Pretendarsbém indicar que novas oportunidades
tém os artistas hoje e algumas das formas comaeglEsn aproveitado. Depois, analisando o
estudo de caso da Flor Caveira (capitulo 9), desee 0 seu percurso, neste contexto
historico, apontando a importancia que as novasotegias tiveram na sua mediatizacao,
avaliando e analisando algumas das suas opg¢Oeétieaprenquanto editora a luz desse
contexto.

O trabalho inicia (capitulo 1) com uma pequenanesehistorica das mudancas
efectuadas na industria musical, nomeadamente renodede estrutura da propria indastria,
das formas de consumo e dos processos de gravggaducao e distribuicdo.
Especificamente, procura-se perceber o papel dassntecnologias na alteracdo do
paradigma anterior (capitulo 1.1), enunciando aomdmcia do MP3 (tanto enquanto
software, como enquanto hardware) e da internettdevelocidade nessa alteracéo (capitulo
1.2). Tentar-se-a demonstrar a ubiquidade da musicaonline, neste novo contexto.
(Capitulo 2).

Em seguida, discute-se o download (capitulo 3), gamtlamente, o seu papel nesta
nova realidade musical. Quais as raz6es que lewvadownload (capitulo 3.1), qual o perfil
do “pirata” (capitulo 3.2), 0 que sdo e quais assequéncias dos efeitos de substituicdo e
sampling(capitulo 3.3), este capitulo termina discutindelacdo entre filesharing e quebra
de vendas (capitulo 3.4).

O capitulo 4 tenta perceber se industria musisih@imo de industria discografica e
se nao, quais séo as diferencas entre elas.

No capitulo 5 enumeram-se algumas das alteragdeslds a cabo na producéao,
gravacao, mediacdo e distribuicdo de albuns e o isfioe quer dizer para a industria

discografica.



Estabelecidas algumas das mudancas efectuadasentooompreender quais 0s
caminhos abertos a musicos e editoras independeeqesnas, bem como os desafios que
estes colocam a industria discografica (capitulo 6)

Com todas as alteracOes ocorridas, os concertosidénum aumento percentual de
espectadores ou pelo menos apresentam um aumenterde anuais, algo que muitos
apresentam como consequéncia do uso das novadotgeso O objectivo deste capitulo
(capitulo 7) é mostrar a importancia crescentafiiveiramente) dos concertos para os artistas
e 0 porqué da opcdao recente de algumas editoraemtneste ramo da industria.

Ao longo do trabalho fala-se da importancia da gmea online dos artistas, no
capitulo 8 discute-se a melhor forma de o fazeprascupacdes e cuidados que os artistas
devem ter em mente quando planificam essa presenca.

Finalmente, no capitulo 9, resume-se a histérieldaCaveira. Sera possivel ter uma
carreira musical mediatica sem o apoio de uma reditksta € uma das respostas que se
procura dar, a0 mesmo tempo que se descrevem gsspdados, as opc¢des tomadas,
discutindo-as, tentando perceber de que forma walcbntexto ou paradigma potenciou o
aparecimento, mediatizacéo e gestdo da editora.

O método utilizado para este trabalho foi o da pieacqualitativa, pelo que se leram os
principais textos cientificos relacionados comradtica e fez-se uma entrevista com um dos
fundadores da Flor Caveira, Tiago Cavaco. A leitlom artigos cientificos teve como objectivo
a descricdo do momento actual da industria musiGlenunciacdo dos problemas actuais, a
entrevista sobre a Flor Caveira teve em vista apeoagdo entre a teoria e a pratica,
nomeadamente, perceber de que modo a editora teggolver os problemas/oportunidades

colocados pelo contexto histérico e tecnologicajemn esta inserida.

1. UMA DECADA E MEIA DE REVOLUCAO

Esta ultima década e meia foi prédiga em alterac@gande parte delas
paradigmaticas, em diferentes areas. Muitas desthsracbes tiveram raiz no
desenvolvimento das novas tecnologias. De entdivassas areas afectadas pelas alteracdes
tecnoldgicas este trabalho focara a sua atencawastria musical, a descricdo que sera feita
mostra as diferencas entre a realidade actual ealalade de ha vinte anos. Parece licito

afirmar que a indastria musical néo ficou imuneénasacdes tecnoldgicas, nomeadamente as



alteracdes advindas do aparecimento da interneto edesenvolvimento da industria
informatica no seu todo. As novas tecnologias aa(eagn a estrutura da industria musical
ao permitir e facilitar a troca livre de ficheinmaisicais entre consumidores.

A industria musical tem cerca de 100 anos. No apiera dominada por algumas
firmas que eram responsaveis pela produgdo da rpaite das inovacdes tecnolbgicas da
industria. (Alexander, 2002: 152) Inicialmente,assgovacdes tecnoldgicas passaram pelas
alteracOes de formato/suport€he earliest systems used wax cylinders on wieindovaves
were scribed. This original industry standard waertaken around 1914 by flat disks, the
manufacture was lessy costly per unit than wasidglis.” (Alexander, 2002: 152-153)

Nos anos 50, apareceram as cassetes magnéticassates eram faceis de editar e 0s
gravadores pouco caros. A concentracdo na indUdstiiou (ja que a tecnologia era mais
acessivel e barata) e o numero de firmas novas rdameexponencialmente. A
reconcentracdo da industria (hoje, sdo essencigdnm@Enco grandes editoras) resultou de
compras e fusbes. Até ao aparecimento do digitaljsica foi produzida e distribuida usando
discos de vinil e cassetes. Na década de 80 cecest a passagem do analdgico para o
digital, com o aparecimento e introducdo no merchutocds.

Com o aparecimento da tecnologia MP3 (inicialmestenente enquanto software e
depois também como hardware) e da internet (homeamta com a introducdo da banda
larga, i.e., a internet de alta velocidade) tomaassivel uma auténtica revolucao. A industria
desde cedo se mostrou critica quanto a alguns desias tecnologias. Historicamente, &
possivel dizer que as industrias culturais sempgfepram a estabilidade tecnoldgica, ainda
que tenham beneficiado da evolucdo tecnoldgica.aBsim com as cassetes de audio, foi
assim com as primeiras videocassetes. (Alexan@ég;:254)

As mudancas ocorridas na industria musical foramstrersais, influenciaram a forma
como se consume musica, mas alteraram também g@ig¥rgprocessos de producéo,
gravacao e distribuicAo musicéle., alteraram a propria industria. As novas tecnael®gi
revolucionaram a industria musical, quer por derguer por fora, e se ndo alteraram mais foi
porque a industria resistiu as mudancas. (Sa, 208gyo, 2007)

Torna-se dificil fazer um resumo de todas as alfe® efectuadas (até porque a
revolugdo ainda ndo terminou), ndo sO pelo seu rajnmeas também pela sua amplitude.
Assim sendo, o0 objectivo da parte tedrica (capstdle8) € introduzir a temética, realgcando
algumas das principais mudancas e problematicagjoteo cuidado de voltar atras,

contextualizar e fazer as ligacdes necessariagiquahfor necessario.



1.1. As novas tecnologias e o novo paradigma

Quer se seja muito ou pouco atento aos fendmersosadas tecnologias, termos (que
hoje sdo comuns) como MP3 (que tanto pode referies hardware como ao software),
programas de P2P (em que o Napster ou o e-mulsa@é@ente dois exemplos), download
(legal e ilegal), servicos dareaming, pay per downloa&l iTunes (servico que nos permite
fazer o download por faixa ou album, com precosvars) sao identificativos de uma nova
realidade.

Nunca o consumidor de musica teve tado facilmergene grandes custos associados
(nomeadamente através file-sharing acesso a tanta e tdo diversa musica. Este éneipoi
paradoxo da revolucéo tecnologica. “More musiclieen enjoyed over the past two or three
years than ever before by a factor of two or mgkaisek; Leonhard, 2005: e é verdade
gue nunca o consumidor teve acesso a tanta esenlb@al, ndo € menos verdade que as
guebras de vendas parecem acentuar-se de anongarBaale-se dar caso deste paradoxo,
atraveés de outra dicotomia, a venda de albuns ¢eressentido, mas a venda de bilhetes (para
concertos) manteve-se em alta (com a crise finemeetual tem vindo a descer um pouco, o
que € normal tendo em conta a conjuntura), sendalguns tendem a ligar este aumento ao
conhecimento e descoberta que a “pirataria” propoac (Kusek; Leonhard, 2005: 7;
Frejman, 2004: 166)

Hoje, um consumidor de musica tem acesso a maigcande que ha 20 anos, gratis
(legal ou ilegalmente) e de forma imediata, sejavas de ficheiros musicais ou audiovisuais
(videoclips).

Claro que a diversidade tanto pode definir a qdade de musica acessivel, como o0s
diversos modos utilizados para aceder a essa masisiaa. Longe vao os tempos em que so
se tinha acesso a musica através das lojas, maisenas, especializadas para o efeito, da
radio ou da televisdo. Hoje, é possivel ter acessnusica através da internet, legal ou
ilegalmente, através de download ou steeaming pagando ou de forma gratuita, em
ficheiros audio ou video. As hipoteses sao diversaginua a ser possivel poder ir a uma loja
e comprar um ou mais cds, mas através da inteqmas@vel fazer download atravéspbeer-
to-peers(P2P), como o Napster, Kazaa, e-mule, pode-ser ggga fazer downloads, os
chamadosPay per Downloadem que o utilizador paga um valor fixo por fab@mprada
(mediante uma assinatura mensal ou Premium, coriMdesh; ou pagando por faixa ou

album, de que o iTunes é um excelente exemplogrthy ja sites que permitem a compra
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(download pago) de concertos assim que estes acdKasek; Leonhard, 2005: 34@ntre
outros modelos de negdcio. Mas estes exemplosassam disso mesmo, poucos exemplos;
perante as novas opcoes tecnoldgicas tém apardinidesos modelos de negdcio e novas
formas de consumo, uns com mais sucesso finandeigue outros, com maior ou menor
permeabilidade, uns sdo sucesso a nivel globabsabmente a nivel local, comoais on
demand nas lojas Starbucks, em acordo com a EMI ou gimspersonalizadas de cds, dois
exemplos de sucesso moderado no mercado angloisaxque por ca ainda nao apareceram.

Torna-se claro que a forma como acedemos a musidaunmas também esedia
pelos quais esta pode ser ouvida aumentaram. Aotnéd, pode-se ouvir musica no carro,
num radio, no pc, num leitor de MP3, no telemépel, streaming sem comprar, ligados a
internet, ouoff-line, pode-se ouvi-la numa radio nacional, mas tambémandas milhdes de
estacdes disponiveis na internet. O consumidor padie a musica enquanto ficheiro audio
ou ter acesso ao videoclip. Tornou-se possivelraavisica em qualquer lugar, a qualquer
altura, pagando ou nao.

A realidade vai-se transformando, lenta, mas ctoemsente, pouco a pouco tem-se
assistido a um crescente abandono da mdusica eonqobjgcto fisico (num cd ou outro
media) e ao consumo desta através de hardwaresveadaais pequenos (mas com maior
capacidade de armazenamento), usados para ouvzamuiisadaptados para tal (MP3, iPods,
pcs, telemoveis). Os leitores MP3/MP4 permitem qugtilizador tenha acesso a qualquer
tipo de musica, de diferentes formas (os modeloetgcio sdo variados) e com uma
imediaticidade de louvar. Se a musica ja era méwel 0 cd, ainda mais o é agora.

Com o evoluir desta prética “it’s likely to belietleat upcoming consumers won’t
have the affection to physical cds as earlier custs. The increased sales of MP3 players are
proofs of a new way of consuming music in big sdale away from physical, tangible,
goods” (Frejman, 2004: 170)

Esta nova realidade tem sido aproveitada pelasesap de telecomunicacdes. Como
falar dos novos leitores de musica, sem falar alesdveis? Longe vao os tempos em que
eram usados somente para chamadas. Hoje podersagkysupara fazer videoconferéncias,
enviarsms mas tambémmms ver televisédo, ouvir radio, aceder a internets taabém ouvir
ou utilizar musica, através déngtones (toques tradicionais de chamad&)etonesou
ringtunes(sequéncias curtas ou menos curtas do prépriogfanta) eringbacks(toque de
espera). Os telemoveis tém provado ser uma bosaapayenda de muasica, hegdocio que tem
florescido de ano para an@astro, 2007: 62,63)



A troca de musica na internet, os programas de 82Reb-radios o podcasting as
lojas virtuais (de musica fisica ou também virtuéhh ajudado a reconfigurar o consumo
musical (Castro, 2007: 59-60, 65).

De forma sucinta, parece licito afirmar que a axtedio com a musica ja mudou,
mudanca explicitada pelo acesso facilitado a mpgetos novos mercados e formas de
mediacdo, pela ubiquidade e mobilidade que a misi{m apresenta. Mas, terd o mercado
efectivamente mudado? Parece que sim, mas, coromgag? Tentar-se-a, mais a frente, dar
resposta a esta indagacédo, mas antes, tente-stedaea novamente esta realidade agora por
outro prisma.

Com a transposicao para o digital, o equipamentgraeacao tornou-se digital e, por
isso, mais barato, hoje é possivel gravar com h@didpade sem se ter acesso a estudios
profissionais, tradicionalmente muito caros e na hds editoras ou estudios de producéo; a
audiéncia segmentou-se através dos diferentesscaradiaticos (tornando em muitos dos
casos 0s canais tradicionais mais caros), o querdana possibilidade de chegar a algum
publico - o mercado é hoje, mais do que ja foi mlgwez, um mercado de nichos, pelo seu
caracter global. (Anderson, 2006; Hughes; Lang32@0ejman, 2004: 167) Esta realidade
permite diferentes oportunidades, o consumidor gmodeurar e satisfazer os seus gostos
musicais através das novas tecnologias; o nUmerdieras independentes ou de artistas
aumentou, consequéncia das dificuldades de acespemnanéncia com uma grande editora,
mas também das oportunidades geradas pelas novatotgias no que a gravacao, producao
e mediagdo dizem respeito; esta oportunidade deeemgorismo permite um maior controlo
artistico, financeiro e econémico dos projectoscprar ter sucesso por si, sem a maquina de
uma editora por tras, tornou-se uma possibilid&dta descricdo mostra que 0s papéis na
indUstria musical sdo menos estéaticos, permitinde gm individuo possa ser autor de
letras/musica, artista, membro de banda, promdesigner gréafico, produtomanager(tudo
ISto a0 mesmo tempo ou né&o).

Pode-se dizer que, devido a natureza da interaetaeimento da presenca de artistas e
editoras na internet, “Fans, artists, and all kinflsnusic communities drive the business,
rather than being driven by corporate powers” (lkkuseonhard, 2005: x).

Com a diminuig&do de receitas advindas da venddbdesie com a percepcdo do que
a internet pode significar em termos de notoriedade grandes editoras (e os proprios
artistas) perceberam que teriam de mudar de egaa&omecaram a fazer outras apostas, 0s
concertos ao vivo ganharam outra importancia (¢radalmente, as editoras estavam fora dos

concertos, pouco a pouco tém vindo a integrar-seenmaodelo de negocio), a utilizacdo de
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cancgdes em jogos de computador, séries e filmesgamam a ter uma importancia financeira
cada vez maior, o single de maior sucesso dos BB2kfoi lancado num videojogo, em 2004
(Kusek; Leonhard, 2005: 69-70).

As editoras entraram tarde no mercado digital,demptado primeiramente pela luta
legal, sem terem apostado na utilizacdo das now3olbgias, sem alterarem
significativamente o seu modelo de negdcio e saweperem as alteragdes de mentalidade e
habitos dos consumidores adeptos e utilizadoresteimet. Nao deixa de ser caricato, mais
um paradoxo deste periodo, que o maior e mais lbeed&lo servico de venda online de
musica (o iTunes) tenha sido criado fora da indistusical, pela Apple, com o intuito de
possibilitar a venda de iPods, ja que sem mus#a,se conseguem vender iPods. (Frejman,
2004: 167)

A ubiquidade da musica € uma realidade indesmeéntigtamos num mundo que
destila musica, e o acesso a ela é, hoje, nafaalitado e imediato: trocam-se ficheiros,
fazem-se downloads, véem-se videos, a prética igéogdcorte e colagem é uma realidade,
mesmo para consumidores amadores, 0 acesso aqwadusicais (de diversas naturezas,
legais ou ndo, pagos ou gratuitos, @dreamingou nao) foi potenciado pelas novas
tecnologias. Pode-se dizer que a internet é, actrde, a nova radio - imediata e com a
escolha (im)possivel criada por cada um. (Kuseknbard, 2005: 26-28)

N&o é dificil continuar a apontar exemplos dasrafges efectuadas na industria
musical pelo aparecimento das novas tecnologiasorayp do trabalho tentar-se-a apontar
mais alguns exemplos, para ja ficam estas evidé&ncia

Antes de terminar esta pequena introducdo, serérienge referir uma dicotomia
importante. Existem, pelo menos, duas formas diéaaws mudancas ocorridas; por um lado,
h&a os que defendem a utilizacdo das novas tecaslogi consumo e distribuicdo musical, por
outro, temos 0s que sdo contra a actual utilizgpéta forma como tém sido usadas) das
novas tecnologias, considerando esta forma comatropelo aos direitos de autor e a nogao
de mercado. (Castro, 2005: 6-Bdmos assim, pelo menos, duas opinides que nasgem d
desacordo absoluto quanto ao papel assumido peiaas ntecnologias no consumo e
mediacdo musical, mas também quanto ao papel @watrda inddstria musical. De uma
forma simples corre-se o risco de dividir as agdesum lado, a industria e do outro os
consumidores. Esta divisdo parece resultar, magsal? Sera coerente? Esta divisdo em dois
actores tdo amplos parece nao resultar no campoexsmmplo, os artistas ndo tém uma

posicdo comum, ao longo do trabalho alguns dadwsitecas ilustrardo o que se quer dizer



mais claramente, mas fixe-se esta oposi¢cdo deaapimportante na analise dos textos lidos
e, por vezes, das conclusdes a que estes chegam.
Assim, atentos a esta dupla visdo, a pergunta &@ec o que possibilitou estas

mudancas?

1.2. Um pouco de Historia - O MP3 e a Banda Larga

As cassetes e 0s vinis sao meras lembrancas nadoeactual, ainda que o vinil
esteja a ser alvo de uma campanha de revivalisera.dsie o CD corre 0 mesmo risco?

Hoje, € comum levar-se para todo o lado um dispositligital portatil, com
capacidade para milhares de musicas e com umaocmiimteressante, sem ter que se gastar
dinheiro em pilhas, pois muitos dos novos leitm@segam-se através de uma ligagdo USB
ao computador. Mas também existem diversos sitidaternet onde se pode ouvir masicas,
completa ou parcialmente, ouvir e ver videoclipginais ou feitos pelos fas. Consegue-se
comprar cds online (analogicamente ou digitalmer&iuns ou faixas, em formato digital,
tendo alguns destes sites (e outros, como radiosedam perfil de cliente que sugere outros
albuns a comprar ou artistas a conhecer com basgastos ou compras do utilizador.

Para o amante ou consumidor de musica as mudaogaglas trouxeram mudancas
de habitos, de consumo e uma maior facilidade erhemer (o trabalho dos) artistas.

Para compreender como se chegou até aqui é neadsz@r uma breve viagem ao
passado, a era do vinil, ou melhor, ao final daeaade dominio. Na década de oitenta do
século passado, o vinil € o formato reinante nccatkr discografico, no entanto, no inicio da
década (nos EUA; na Europa, e especificamente etundgah um pouco mais tarde), aparece
no mercado o cd. A opcéo (embora a palavra cejdairsgosicdo, ja que todos os outros
formatos foram descontinuados) do cd enquanto fiarnaénda que pareca l6gica, pela maior
qualidade sonora, explica-se também pelo menoo destproducdo e consequente aumento
dos lucros, nomeadamente em relacédo aos custosswemis. (McLeod, 2005: 525-526)

Ironicamente, €é esta tecnologia que permitird, @sucanos volvidos, a
disponibilizacdo online, legal e ilegalmente, déhfes de musicas e/ou albuns completos.
Ao longo da década de oitenta e noventa assisdiais® lenta, mas consisterttensposicao
do analégico para o digital, em duas fases distin@omo e porque é que se da esta

transposicao para o digital?



A primeira fase ja foi explicada, trata-se do apanento e sucesso do cd, que leva a
descontinuidade dos outros formatos.

A segunda fase pode ser explicada, em parte eigaghmente, por dois factores,
pela banda larga (ou o aumento da velocidade degtte consequentemente da quantidade
de dados possiveis de serem enviados/recebidoslaespolucdo tecnoldgica dos ficheiros
audio, nomeadamente com os ficheiros MP3 e sirsilare

Comecemos pelo ultimo factor apontado. Em 1994aarthofer ISS lanca o primeiro
software MPEG 1, o Audio Layer 3 (MP3) e, um anpaig o primeiro software para ler
MP3. Em 1997, foi criado o software Winamp, priroeisoftware MP3 usado em
computadores com sistema operativo Windows. Em ,18¥O lancou o primeiro leitor de
MP3. (Collard, 2006: 1-2)

Estas descobertas/inovacdes ajudaram a revoluceariarma como todos nds nos
relacionamos com a musica. Ao longo da década dea9ddustria foi procedendo a
melhorias no software e novos softwares e leitdeedMP3 foram sendo desenvolvidos. O
Mp3 revolucionou a forma como ouvimos musica. Nuaoges tinha sido possivel ouvir
albuns inteiros ou parciais no computador sem eyatoriedade de ter o cd fisicamente. Por
outro lado, devido a taxa de compressao, a quaetida albuns que é possivel armazenar
num computador é enorme, com vantagens de espajoo fie de rapidez de
utilizacao/pesquisadbviamente que existe uma diferenca sonora (qukd)dentre o som de
um cd e o som de um ficheiro MP3, mas esta ¢ igiaogaando se acrescenta o valor custo.

No entanto, ainda falta uma coisa para que o puzzleomplete, o aumento da
velocidade de internet. A banda larga permitiu ouaores quantidades de dados pudessem
ser partilhadas (e se € verdade que hoje algungaede e-mail permitem o envio de um ou
mais albuns através de e-mail, ha cinco anos &sés seria impraticavel) a uma maior
velocidade. Estes dois factores juntos explicarpaseximento e rapido crescimento dos P2P.
(Collard, 2006: 2) Um pequeno exemplo, talvez esigioe ou ignorado, por alguns dos
actuais utilizadores é que uma faixa que podemaodar cerca de 12 minutos a ser “sacada”
numa ligacao por linha telefénica passou a podetssgada” em 20 segundos numa ligacéo
de alta velocidade. (Zentner, 2003: 2)

Os P2P levam a ideia de rede um passo mais a.f@rgae sdo os P2P? Os P2P sao
uma arquitectura de sistemas distribuidos mas eomdes descentralizadas, um utilizador
liga-se a um servidor central e “saca” os fichegas quer, servindo de servidor para outros
gue gqueiram os mesmos ficheiros que ele tem. N&cardéodos os utilizadores acabam por

fazer download e upload, fazendo parte de umameder. (Boorstin, 2004: 5-6) Mas como
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foi dito acima, os P2P s6 se tornam uma possibiid&al com a banda larga, jA que esta
permitiu que uma maior quantidade de dados pudsmsenviada a velocidade necessaria
para ser exequivel. Ter a linha de telefone ocupadaagar mais por “sacar’” mais deixaram
de ser preocupacdes para o utilizador (o tal valisto), o que ajudou a cimentar estas (e
outras) novas formas de utilizacdo do computador.

Se o0 maior chamariz deste tipo de servidores ésailiidade de se poder “sacar”,
quase imediatamente, aquilo que se pretende, ade& que a maior parte dos P2P incluiu,
desde cedo, uma série déedture$ que aumentaram o0 seu sucesso. Para além da
possibilidade de fazer download e uploads, muitested servidores (Kazza, Napster,
Azureus, E-mule, etc) permitiam/permitem a discossétre utilizadores através dbat
roomsou féruns, uma lista de ficheiros fidedignos aesedescarregados, uma pagina de
sugestdes de ficheiros a serem futuramente colscaddsposicdo dos utilizadores, etc. Uma
auténtica epifania para alguns. De um momento @ayatro, 0 consumidor descobriu uma
nova forma de aceder a albuns, faixas e artistagemporaneos ou nao, disponiveis na loja
de musica ou remetidos para catalogos ha muitadimraercado.

Convém relembrar algo, na altura em que o Napsttaraou célebre os gravadores de
cds, os discos rigidos de grande capacidade dtosetede MP3 ainda ndo eram o0 que Sao
hoje, dai que os MP3 néo fossem tdo bons substiat@dlbum original como actualmente o
sdo. Guarda-los e utiliza-los (homeadamente a pana&cido) ndo era tdo barato e pratico
como hoje em dia.

O primeiro servigco de P2P foi o Napster. O Nap&iecolocado online em 1999, e
Liebowitz (2006b: 29¢ peremptorio ao afirmar que “All the studies exaape find results
supportive of the thesis that file-sharing is cagsharm” opinido que vai de encontro as
queixas da industria musical ou discografica. Lvatm(2006b: 16)acrescenta que, a data, os
trés géneros de musica menos susceptiveis a tediclteiros (musica classica, jazz e
country) sofreram poucas alteragcbes em vendasp temsmo aumentado um pouco as
vendas. Como funcionava o Napster? Essencialmente qualquer P2P, ao usar o Napster,
o utilizador era ligado a um servidor central. Nspago de trabalho, escrevia o nome do
artista ou faixa desejada. O Napster dava entadistaalos utilizadores que estavam naquele
momento online que disponibilizavam aquele fichel@o utilizador escolhia um ou mais
ficheiros. Se a ligacdo fosse uma realidade, oeiiioh comegava a ser “sacado”
imediatamente. Assim que o download do ficheironteasse, também a ligacdo com o(s)

outro(s) computador(es) terminava. Este é, aindagaelo de muitos dos P2P.
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A arquitectura do Napster resolveu muitos probleass®ciados com o download de
musica da internet. “Online storage space and biitideost money. Napster servers did not
have to storage or transfer much more informatf@ntlists of users and their files, a tiny
amount of information compared to the music fileensfered between users”. (Boorstin,
2004: 6)

Mas se o Napster conseguiu ultrapassar os probléseasldgicos que lhe foram
colocados inicialmente, os legais nunca foram pétsaados, tendo sido encerrado no final de
2001. Oksanen (2008: 20) desconfia que um dos tblgecdos criadores do Napster seria
transformar o P2P num modelo de negécio (ndo dizless@pay per downloadou de
assinaturas), mas a industria musical nunca serooostteressada em entrar nesse tipo de
negaocio.

Os servicos de P2P hoje sao distintos, ainda gquiases, do Napster. Ha servicos
especializados em musica, mas na sua maioria gannaitroca de qualquer tipo de ficheiros,
mas ao contrario do Napster jA ndo dependem deewidasr central, como o exemplo do
Kazaa comprova. “Kazaa is registered in the Sowtifié island nation of Vanuatu, the
software distributor is in Australia and the sesvare in the Netherlands.” (Zentner, 2003: 22)

A verdade é que o aparecimento do Napster, e dds &8 geral, marcou
indelevelmente a nossa sociedade. Os P2P tornarguioad e download faceis e juntaram
num sé local uma comunidade de amantes de mausisanitneros apontam para a
determinada altura o Napster ter cerca de 70 nsldéeutilizadores. “Napster was the fastest
software adoption in history.”(Zentner, 2003: 1)

Preocupada com o impacto econdémico, a RIAA colagoyprocesso contra 0 servigo
por “engaging in or enabling, facilitating or asisig others in the copying, downloading,
uploading, transmission, or distribution of copited musical work or sound recordings
protected by copyright or state law without the resg permission of the rights owners”.
(Zentner, 2003: 1) A RIIA ganhou a batalha, mas a&@juerra. Depois da queda do Napster,
outros servigcos de P2P apareceram tomando o lagesi dleposto, optando, como ja vimos,
pela descentralizacdo, o que tornou os procesgais lmais dificeis.

Se com o Napster, e subsequentes P2P, o MP3 (eadicmeiro audio) torna-se um
sucesso, 0 passo seguinte foi dar-lhe um corppéistiesenvolver um leitor que permitisse a
leitura dos ficheiros musicais (MP3 ou similares).

Assim, assiste-se, numa primeira fase, a mudanga®rma de consumo musical
(digital e ilegal), enquanto, numa segunda fasenescado comeca a ser invadido por

dispositivos digitais de 4udio portateis. A podglate de deixar em casa o0s cds, as cassetes e
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respectivos leitores e poder ter dentro de um pexnuwgarelho, com uma autonomia
interessante (sem pilhas), centenas de musicas ¢hajmero é bem maior, como veremos no
capitulo 3.2), veio alterar a forma como ouvimasos relacionamos com a musica. O iPod
foi e tem sido um sucesso, mas os diversos leitteddP3 existentes, de marcas conhecidas
ou brancas, mostram como o mercado aceitou esia me@lidade. Aceitacdo e utilizacdo
potenciadas pela diminuicdo acentuada dos pre@bssdgispositivos.

Paradoxalmente, foi a tecnologia utilizada paraimiin custos de producdo na
industria discografica, associada ao desenvolviméatinternet e a evolucao informatica, que
foi responsavel pela transformacdo de toda essestiial A tecnologia MP3 permitird que
muitos ficheiros sejam partilhados, e compradoss w& também permitir que um bom
namero de consumidores de musica passe a utiligateitores de MP3 como meio
preferencial para ouvir masica. Se é verdade qéeha pouco, o formato “musical” mais
vendido no mundo era o CD virgem, hoje, essa posiein sido posta em causa com a
miriade de opcgOes tecnoldgicas portatemnkne que possibilitam a auséncia fisica de um
CD.

Assiste-se entdo a evolucédo da transposicdo dogaoalpara o digital, com todas as
consequéncias que isso possa acarretar. Que cénsexg?

Em primeiro lugar, e ainda que nao parpeasiuma consequéncia da passagem para
0 analdgico, a criacdo de uma comunidade globahais local, que partilha entre si ficheiros
musicais (entre outros, claro, mas nao € esseapesio trabalho), que ouve e escreve sobre
0 que ouve em blogshats foruns, radioonling etc. Com a internet, tornou-se mais facil
participar de algo, promover a participagao e enwanto de fas/utilizadores, criando novas
formas ddeedback

Por outro lado, a no¢éo de rede e comunidade dimaimportancia dos mediadores
“institucionais”. Se a partilha ilegal de ficheirpgrmite um acesso gratis (ou perto desse
valor) a uma grande numero e variedade de musicasrdade € que o consumidor ja ndo
chega a musica (s6) atravées dosdiaescolhidos pela indUstria (as radios, televisfpesais,
escaparates de lojas e outros), mas atravékalg foruns, paginas na internet, radadine
blogs, sites de venda de produtos que dao sugdxifeadas nas nossas compras, etc.

O consumidor comecga a aperceber-se do quanto @ demcobrir, ouvir ou ter,
percebe que a escolha que agora tem € maior da que tinha, e tudo isto com a opcao de
nao gastar dinheiro algum. Nao sendo os utilizaddestes servicos pessoas passivas, parece
licito afirmar que a sua ac¢ao passou tanto pejamde rede (como seria de esperar), como

pela nogao de comunidade(s).
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Esta mudanca do analdgico para o digital, tefércado a visdo da masica como um
bem e n&o tanto como um produto, Kusek e Leonh2005 8-10) comparam mesmo a
masica, num futuro préximo, a agua, um produto umeos como adquirido, a que temos
acesso “gratuitamente” (através da torneira, dafaclzes), mas que optamos, por vezes, por
comprar, como quando compramos uma garrafa. A agaa gratuita, ha sempre um valor
associado a ela, mas encaramo-la como tal, comba€ma que temos acesso garantido,
ainda que, por vezes, paguemos por ela. Claro gquienero daqueles que se sentem lesados
por esta inflexdo de sentido é grande, ja que sempdado as pessoas comegam a procurar e
a valorizar a masica enquanto bem, por outro deitaner necessidade ou desejo de comprar
0s cds que ouvem gratuitamente, esta é pelo meapmido de muitos na industria musical
(é o regresso a dicotomia aludida atras).

Outra consequéncia € o aumento do tipo de mercadosnercado tradicional de
venda de albuns, soma-se agora um mercado basa@daotitha e troca de ficheiros, e ndo na
venda por dinheiro. O objectivo é o0 acesso e atreanuitos dos produtos (musicais) sédo
consumidosonline. Claro que a par destes mercados ha, também, ucadeamling que
tanto pode servir para compra de produtos digitaisio de analdgicos.

Como pano de fundo desta passagem para o digitalaejuebra de vendas de cds, de

gue se tratara mais a frente.

2. A ubiquidade da musica na internet

Chegados aqui, € necessario enunciar claramente estas novas tecnologias, e a
sua utilizacdo, a banda larga, os mais variad@s/sérvicos na internet e os avancgos
electronicos, permitiram a evolugdo e alteraranoran& como nos relacionamos com a
musica.

Ja se referiu o papel dos P2P, em que o Napst&rcdasse ndo s6 como 0 primeiro
destes servidores, mas também como o primeiro @nserrado, devido a um processo legal.
“Rei morto, rei posto”, diz o povo e outras redesdP@P tomaram o seu lugar. Real¢ou-se que
uma das caracteristicas principais deste tipo déadsees é a possibilidade de se poder
“sacar”, quase imediatamente, aquilo que se prefethai que os P2P tenham aumentado o
namero de pessoas que, quase imediatamente, t&sogcel conhecimento) a determinado
album e artista. Mas seria injusto ignorar o paleebutros servicos e sites na disseminacéo

musical, sites de radiamling sites de vendanline de musica (digital ou ndo), sites como o
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You Tube, o MySpace, sites de editoras por suliziicomo a Magna Tune) levaram a um
aumento da musica facultada, partilhada e a fodifagentes de aceder (gratis ou através de
compra) a musica.

Mas a revolucdo continua, ndo fica por aqui. De wudadesonline a féruns de
discussédo, de radios feitas pelos utilizadoresites pessoais de cantores e bandas, com
possibilidade de ouvir algumas das suas musicas)pres merchandising contactar
directamente com eles, tudo isto, e mais, € desgenpor uma breve passagem pela internet.

Nunca tera sido tdo facil o acesso e a descober{aaVos) muasicos e musicas. My
Space, Pandora, Last.fm, Cotonete, live365, iTuRespsody, sdo apenas alguns dos sites
gue se podem apresentar como exemplos do quddaadma.

N&o havera ainda muitos estudos que versem sdbrena como estes sites e grupos
potenciam a compra ou download de mausica, 0 querposer uma area interessante de
pesquisa, mas mesmo sem estes dados é impossmelrig sua importancia.

Se a tudo isto se juntar a presenca quase omnipeeda musica em cafés, centros
comerciais e lojas fica-se com a noc¢ao de que estamleados de musica onde quer vamos e

que se tornou facil aceder a ela.

3. Download: visbes do fendmeno e descri¢cdo dos rigs

A troca e compra de musicaline torna-se possivel com o formato MP3, que ndo é mai
do que uma forma de comprimir dados audio sem comgter muito a qualidade do som.

Os sons gravados sdo ondas, quando estes sonsiggabzados, estas ondas sao
“sampled muitas vezes por segundo e um ficheiro é criado.

Para a industria, a venda digital pode correspoadema quebra de 50% de despesas,
despesas de distribuicdo e relacionadas com o forif@entner, 2003: 7) O problema € que
neste momento ha duas alternativas no acesso @&amdigiital, uma legal, outra ilegal.
Companhias legais e legitimas fazem contratos aypam os direitos para distribuicdo de
determinado artista ou faixa musical. Mas o mer@duidido e submetido as “companhias”
ilegais, aos inumeros descendentes do Napsterrasoopcdes existentes na internet. Para
além da gratuitidade, estes novos P2P tém maiscendlsi que qualquer servigo legitimo
(Kusek; Leonhard, 2005: 90). Longe vao os temposodeer lojas a procura de determinado
album, hoje é possivel aceder ao album desejado discografia completa de determinado
artista em minutos ou pode-se, na internet, escollyee se quer comprar, novo ou usado.
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A industria de direitos reagiu sempre negativamarteenologias de cépia, foi assim com
as fotocopias, foi assim com os videogravadores, aifstante o final de algumas destas
narrativas ter provado que algumas destas tecmasldgue permitem a copia) foram benéficas
economicamente para as industrias que se queixar@aimente. Ha cerca de trés décadas, o
inimigo publico era a cassete magnética e o atéojuéeroz, através de campanhas que
acusavam a cassete de poder dar origem ao fimddatira discogréafica, o futuro mostrou
que 0 caso era muito menos negkbutatis mutantis o caso actual entre a industria
musical/discografica e os P2P ou, a actividadesdesultante, dile-sharing(troca ilegal de
ficheiros), parece ter algumas semelhancas cons p@ssados. (Liebowitz, 2006a: 1-2)

O que é dile-sharing?

“File-sharing, simply put, allows one computertbe internet to search for and acess files on the
hard drives of other computers that are connectéllet Internet. Any individual on a file-sharingtwerk
can make available any file on their hard drivaltanembers of the file-sharing network. (...)Sinde-f

sharing occurs anonymously and between stranderdijlés that are “shared” are products with génera

appeal and comercial value, not home movies oresgtictures.”(Liebowitz, 2006a: 4)

Hoje, o ataque € mais contundente, a industriagauataca dile-sharing acusando a
actividade da quebra de vendas.

A maior parte dos estuddsitos até a0 momento acaba por confirmar as gsiiea
industria fonografica, estabelecendo uma relac&aosaczafeito entre o aparecimento e

utilizacdo da tecnologia P2P e a quebra de ver@aarfiolzer-Gee; Strumpf, 2009: 15-16).

3.1. Quais as razbes do Download?

Antes de olhar para alguns dos estudos feitos ksanas suas conclusbes, ha que

responder primeiramente a algumas questdes.

Existem varios estudos que enumeram algumas dassrgzie levam os consumidores
a fazer download ou trocar muasica entre si. Asgnmde, comeca-se esta sec¢do por tentar
estabelecer o perfil e as razdes de quem faz dadntmm base em alguns estudos.

Um estudo de 2001 apresenta algumas razdes panardgoadd de ficheiros musicais.
(Bhattacharjee; Gopal; Sanders, 2003)

Quiais sado os prés e contras apresentados pararmoaoliegal de ficheiros, por parte
dos utilizadores? Os utilizadores dizem que anéesatnprar um cd tém de ter a certeza se

vale a pena gastar dinheiro nele, dai que “saqueatium ou algumas musicas primeiro. Por
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outro lado, o download gratuito permite aumentalegue de artistas que se conhece.
Contrariamente, o combate a esta pratica debatersea quebra nas vendas, e com 0 perigo
que representa para o futuro da industria musaaldiscografica. (Bhattacharjee; Gopal;
Sanders, 2003)

Coyle et al citam Houston & Gassenheimer “war is an attempalter a negative
exchange relationship” (Houston; Gassenheimer, EQfifl Coyle, et al, 2009: 1031) para
definir o estado do relacionamento actual entres@amidores musicais e editoras. Muita da
literatura sobre o assunto (alguma da qual citattaad descreve o utilizador de P2P como
alguém que considera que a relacdo entre ele a(stima musical € injusta, mas que
considera, igualmente, injusta a relacdo entrestastie industria musical. Nestes textos,
descrevem-se alguns dos pros e contras na utiizdgs P2P. Como beneficios, apontam o
acesso aos ficheiros que se pretende sem a newkssid gastar dinheiro e a hipdétese de
ouvir masica nova sem custos adicionais - o denadarefeitosampling (Peitz; Waelbroeck,
2004: 10-11) Outros autores, como Liebowitz (20@BME; 2006a: 14-18), demonstram o lado
negativo do sampling

Quais os contras do download? A perda de tempaoowa e download e o risco de
se “sacarem” ficheiros falsos; a limitagcdo de daadbk pelos servidores, o limite de GB a
serem retirados da internet (hoje menos comwm)m viruseso uso de memodaria (interna ou
externa) e o tempo/dinheiro gasto na transposig#o fitheiros para cds (se for esta a
intencao). (Peitz; Waelbroeck, 2004: 11)

Apesar de numericamente serem mais 0s contras el@gpros, “sacar’” musica da
internet oferece boas e novas oportunidades aositesnale musica, seja através da
possibilidade de ter determinado album sem o campm efeitosampling,ou através da
procura e descoberta de albuns dificeis ou impeissde encontrar no mercado tradicional.
(Liebowitz, 2006b: 3)

Peitz cita um estudo de Tempo de 2002 (Tempo, aPp0APeitz; Waelbroeck, 2004:
12) que diz que 65% dos utilizadores “sacavam” oaliporque esta era dificil de encontrar
nas lojas, 69% “sacava” as musicas que queria seetessidade de comprar o album por
inteiro e 73% dizia que ao fazé-lo tinha oportudelde fazesamplingantes de decidir o que

comprar.

“In the longer term, there may even be a positifece of free downloads on P2P networks due
to an income effect. Indeed, by downloading freesimuteenagers and college students can acquire

information on the songs and albums that they I&ke.they become older and increase their purchase
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power, these internet users may ‘“legalize” theirsimiarchives. In this case, teenagers and college

students only temporary reduce their spending err@corded music.” (Peitz; Waelbroeck, 2004: 12)

Se é verdade que um ficheiro audio tem menoridpde quando comparado com a
faixa no cd, para a maioria dos que fazem downésaa diminuicdo de qualidade néo é tida
em conta, ja que a maior parte dos utilizadoresidera a qualidade do ficheiro audio como
boa ou muito boa, por outro lado, o custo de rapgréd dos ficheiros audio sacados é baixo.
Com a juncao destas duas opinides chega-se acowtmr do ficheiro sacado, sendo o valor
baixo e a qualidade boa, a escolha é facil, “sata-s

O estudo de 2001 (Bhattacharjee; Gopal, Sandef33:2D10) apresenta algumas
conclusdes interessantes, nomeadamente que aaldeisfbbmprar baseia-se no valor que o
utilizador atribui ao produto (cd) e que quanto snalto o preco deste for, maior a
probabilidade de este ser pirateamdine sendo que as musicas e artistas mais “sacados”
encontram equivaléncia na popularidade de artestzencde®ffline. O estudo mostra ainda
que a medida que a velocidade das ligacdes aurdaniaui 0 valor monetario que se esta
disposto a pagar por determinado cd, ou sejazaditires que tenham maior velocidade de
banda larga estdo dispostos a pagar menos por ui gde a facilidade com que sacam
ficheiros musicais, neste caso, € maior. Outracdaslusfes € gque se esta disposto a pagar
menos por um cd desconhecido. Os autores conclimandd que o modelo econdmico das
editoras devia mudar, os utilizadores deviam seis re8postos a novos artistas para se
familiarizarem com eles, acrescentando que o pam® cds devia ser mais flexivel,
nomeadamente para artistas/musica desconhecida.

Coyle, et al (2009) analisam o relacionamento actual entre coitkues e editoras
musicais e fazem um resumo das intencdes de quateipi Segundo eles, ha alguns factores
a ter em conta:

-factores éticos: os utilizadores que tendem aavénocaonline de ficheiros como
moralmente correcta “sacam” mais MP3 e o downlaadhdsica tende a ser encarado como
pouco erradgCoyle,et al, 2009:1032)

- factores legais: A ignorancia dos consumidoréstivamente aos Direitos de autor
pode ser parcialmente responsavel por alguma paatausical. A conclusédo é que a lei é
considerada como complicada demais para compreeettes consumidores, estes pirateiam
mais ou menos consoante a nocdo que tém de podsremapanhados. (Coylet al,
2009:1032)
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-percepgdes econdmicas: 0s consumidores piratemfatiimente algo que tem um
preco fixo do que um preco variavel; consideram@gienusicos s6 sédo afectados em parte, e
que até beneficiam da pirataria, trocanard of mouth(Coyle, et al, 2009:1033)

-comportamento do consumidor: os homens apresemtaanmaior tendéncia para a
troca ilegal de ficheiros musicais do que as melieos utilizadores de internet e os que a
consideram como umediumimportante envolvem-se mais facilmente nesta ideiile; a
“pirataria” € um acto mais comum nas faixas etaness novas, associada a esta ideia, o
orcamento pessoal tem peso na decisao de trogatnilente ficheiros musicais; quem ja fez
download no passado tende a pensar em fazé-loturo fel 0s consumidores que tém habitos
de compragnline ou offline, terdo uma opinido negativa sobre o download hodu

O que se pode concluir, para ja, do que foi exprassna? Em primeiro lugar, realcar
gue o download ilegal faz parte do dia-a-dia detosyovens (até aos 34 anos a percentagem
de utilizadores activa nesta actividade é mai@lp pparente gratuitidade (paga-se o preco do
servigo de internet), pelo valor-custo alto qudéidwiros “sacados” apresentam e pela grande
escolha que é possivel fazéBahanovich; Collopy, 2009) Algund@hattachargee; Gopal;
Sanders, 2003) apontam uma necessaria alteracdonadslos de negdcio por parte da
industria musical, modelos que, no entanto, se ireEAamMm praticamente inalteraveis até ao
momento, e para uma maior variacdo do preco dem&lf que vai sendo praticado pelas

grandes lojas, ainda que timidamente).

3.2. Uma descricao dos agentes

Em 2009, a UK Music langou um relatorio, repréaéwo da industria musical
inglesa. (Bahanovich; Collopy, 2009Este relatério segue as conclusdes de um relatério
anterior que tinha como concluséo “When it comesitsic and young people, everything is
different, and yet everything is still the same”afBnovich Collopy, 2009: 4)Ao fazer a
retrospectiva das accdes e tomadas de posicaossasiagdes representativas da industria
musical (como a UK Music, a RIIA e a IFPI), notaegee, pelo menos, no caso da Uk Music
se esta a assistir a uma viragem, a industria cdmexthar para os consumidores de musica
como potenciais consumidores dos seus produtogdoj@omo inimigos. Em vez de avancar
com processos legais, parece fazer uma inversdoptast uma postura mais pedagogica. “We

will achieve nothing if we do not work with musiarfs, and young music fans in particular.
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We ignore engagement at our peril. That messafgritsand clear.” (Bahanovich; Collopy,
2009: 5)

De qualquer modo, o relatdério descreve a nova gerde consumidores de musica
como uma geracao que ama a musica mais do que ewupueaesta faz parte da sua vida.

Descrevendo o jovem de hoje, o relatorio diz qyevem normal tem uma coleccéo
digital na volta das 8000 faixas (17 dias de mUsara parar) e carrega no seu leitor de MP3
uma meédia de 1800 faixas. Aceder a musica €é sir@darusar o pc, mas a compra de musica
online esta a aumentar, ainda que 2/3 digam que condioumifazer download e partilhar
ficheiros ilegalmente, nomeadamente porque é geatisrque ndo vao ser apanhados - dois
factores ja referidogBahanovich; Collopy, 2009: 4)

P2P, cdrs, pens usb, email, discos rigidos, bltietsfo alguns dasediaou formatos
usados para a troca de musica. A mensagem € afaj@/ens gostam de masica e querem-na
no momento. (Bahanovich; Collop3009: 4)

O cd ainda é visto como algo interessante, pelcagqu@eccao de cds tem aumentado,
ainda que seja uma mescla de originais e gravagisas. Ainda que entendam que as suas
actividades nao sao legitimas, defendem-se dizgnddofazem o que a tecnologia permite,
realcando que o Onus devia recair nos produtoresafievare e hardware (empresas
produtoras de leitores de MP3, telemoéveis e ouigositivos de gravacao e reproducao) de
modo a compensar os artistas pelos lucros perdidabanovich Collopy, 2009: 4-5,Kusek
e Leonhard (2005: 103) dizem que 0s jovens naoegmesn perceber porque € que a Sony
Music se queixa da pirataria, quando a Sony vemdepatadores, com todo o software e
hardware, prontos para gravar/copiar cds.

Os utilizadores dizem que estariam interessadossenico que lhes permitisse pagar
uma subscricdo desde que pudessem fazer downiméddlo.

Ha outros dados a reter neste relatério, 68% oulreica todos os dias, utilizando
maioritariamente o computador; tém colecc¢des digggaandes (a ja citada média de 8000
faixas), entendem a compra de musica (a posse) atgooimportante, tanto digitalmente,
como emoffline. A coleccdo média de cds € de 70 exemplares p@iasados 14-17 anos e
98 exemplares para a faixa dos 18-24 anos. A npaide dos estudos sobre troca ilegal de
ficheiros, descreve esta pratica como popular esgrmenores de 24 anos. Esta associacdo
entre idade e habito estd patente em diversosasstad que nado é alheio o maior poder de
compra das geracdes mais velhas. (Bahanp@ohopy, 2009)O que estes dados mostram é

que a percentagem de utilizacdo dos servicos P@fese em consonancia com o aumento
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de idade, j4 audio-streaming(que é legal) tem maior sucesso numa faixa dee&lamn
pouco mais alta (entre os 35-40) quando comparaaoocdownload ilegal

Kusek e Leonhard citam uma sondagem da Harrisaltige, de 2003, feita a jovens
que sentiam “that it should be legal to share mfis with each other without making any
extra payments to the right holders. It’s just al that they feel that way, because many kids
do not have acess to credit cards.” (Harris Interac2002apud Kusek; Leonhard, 2005:
101) As geracdes mais novas sdo mais interactivas dpagmvas, estdo mais presentes no
online do que arraigadas ao mundo real. Estardo mais g@ata gastar dinheironling
havendo ja alguns casos em que parte da mesaddaéattavés de vales no iTunes ou
servicos de musica similares, mas ainda considerdownload ilegal como algo a que tém
direito.

A maior razdo para a troca de ficheiros € a gidade do mesmo, mas também a
hipétese de encontrar masica que ndo esta dispomigsdocais usuais, ou para experimentar
antes de comprar (novamente o efeitcaapling.

85% dos jovens ingleses inquiridos diz-se prepanaal@ pagar por um Servico
ilimitado de download mediante o pagamento de uabsgicdo, 57% diz que um servico
destes os levaria a deixar de trocar ficheiros% @iz que ainda continuaria a comprar cds. O
consumo de musica digital tem varias faces, 86%dé&copiou um cd para um amigo, 75%
enviou musica por e-maibluetooth, skypeu MSN, 57% ja copiou a colec¢cdo de um amigo,
87% diz que é importante poder copiar musica paexsbs “dispositivos” (uma resposta aos
DRM, de que se tratara a seguir). A maior parteql@sresponderam sabe mais ou menos o
gue é acopyright,mas continua a ignora-lo. (Bahanovich; Collopy)2®%)

3.3. Os efeitos de substituicdo e sampling

Ja se utilizou anteriormente dois term&mmplinge substituticdo, que convém definir
e interpretar.

Por um lado, nem toda a industria musical (comtestara mostrar no capitulo 4) é
afectada pela piratar@line sendo a industria discografica a que sai majsigicada.

Na industria discografica, nem todos os artistdeeso os efeitos ddilesharing de
forma igual. Pode-se encarar a troca de ficheiomsocalgo de positivo ou negativo. Isto €,
quando o ficheiro “sacado” serve de substituto paraproduto final é negativo
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(nomeadamente para as editoras, e para os attistas) quando se saca para se ouvir e
experimentar, acabando por comprar o album pode+ssiderar esta atitude como positiva.

Por tras desta frase estao dois termos que sauessea toda esta tematicampling
e substituto.

E substituto todo o ficheiro “sacado” que seja umbs$ituto & compra do album
original, o que pode, obviamente, trazer um impaeigativo as vendas. As principais razdes
que levam alguém a encarar um ficheiro sacado hstituto do original séo a qualidade
do ficheiro sacado relativamente ao original, aillt#le do ficheiro sacado substituir o
original de outras formas que ndo sonoramentev@drae posters, letras, capa, etc) e a
possibilidade de ouvir o ficheiro em diversos pentomo se faz com o ficheiro original.
(Liebowitz, 2006a: 15)

Por outro lado, ha quem veja a troca ou downloagicalicomo tendo efeito de
exposicdo, o chamado efesampling,a possibilidade do utilizador conhecer/experimenta
determinado ficheiro para perceber se gosta oum@oge pode terminar de duas formas, na
compra de albuns por parte do utilizador, alburgua o utilizador ndo teria acesso, ou
simplesmente no aumento do seu conhecimento musiearealidade, a maior parte dos
estudos concorda com a segunda hipotese e refutasgonfia da primeira. “With a price per
CD that is independent of the sampling effect, timplies that sampling will cause the
quantity of CDs to fall.” (Liebowitz, 2006a: 16)

Para Boorstin(2004: 37-38) os artistas financeiramente mais eicedidos néo
beneficiam desampling porque perdem royalties por cada cd que ndo werfdeiitas vezes
o ficheiro sacado funciona como substituto), jastas independentes podem beneficiar da
troca ilegal de ficheiros enquargampling ja que o publico que os ouviria seria sempre mais
reduzido, e ndo perderdo assim tanto com a trogaratiuto enquanto substituto, porque o
seu publico tende a ser menor e mais fiel. O awr@icentual daqueles que conhecem o seu
trabalho, mesmo sem o comprar, podera ter um pagmtivo no aumento de compra de
bilhetes em concertos e, quigderchandisingPor outro ladogemonstra que os artistas mais
populares sado os mais retirados da internet, @jnda tendéncia seja para um crescimento do
interesse em artistas e musicas mais alternativais, dificeis de encontrar ou ouvir. O texto
advoga que os artistas mais conhecidos e que reaem sdo os mais prejudicados pelo
sampling as suas faixas sdo percentualmente mais “pig&achas sao eles também que
pela quantidade de albuns vendidos tém mais a mpealgue aroyalties diz respeito. Os
artistas menos conhecidos poderdao beneficiar dto efe sampling pelo que ja foi dito, o

diminuto nidmero de albuns vendidos é uma realidads dividendos financeiros tendem a
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vir de tournées e concertos, que podem ver a pagem de assistentes aumentar consoante

o numero de consumidores que 0s conhecem.

3.4. A relacéo entre Download e quebra de vendas

Depois de descrever algumas das razOes dadas yidipadores de P2P, e outras
plataformas ou ferramentas, para o download ilegdepois de analisar o perfil do “pirata”,
convém perceber quais as razdes apontadas paebi@qgie vendas de albuns.

Véarios sdo os estudos, como se mostrara, que vesshre a quebra de venda de
albuns e quais as razdes para essa quebra, inéepemente das razées apontadas, a maior
parte dos estudos apontéle-sharing(troca de ficheiros) como culpado principal.

Tanto a RIIA como a IFPI (representantes das gsarmenpanhias da industria
musical) consideram o papel do download ilegal céestvo e decisivo quanto a quebra de
vendas de albuns. (Boorstin, 2004: 3) Outros cenaid que a troca de ficheiros pode ser boa
para o negdcio de artistas menos conhecidos.

A RIAA (Recording Industry Association of Amedicaepresenta a industria
discografica americana, criada em 1952 para remi@sas cinco grandes editoras, representa
hoje certa de 50@&belsque no seu conjunto distribuem cerca de 90% dasalproduzidos
e vendidos nos EUA. A IFPIThe International Federation of the Phonographiclustry)
representa a industria discografica internaciomes “it’s main concern is fighting music
piracy”. (Boorstin, 2004: 13)

Como ja foi referido, uma das principais causas&guas para o declinio das vendas
de albuns é o aparecimento dos servicos de P2&hdulpara os quadros estatisticos e para a
data de aparecimento do Napster parece que, petb@smem parte, os P2P podem ser
acusados de ter parte nesse papel. No entantos\ariores, nédo ignorando o provavel papel
dos P2P, apontam outros factores que podem teémdia nesta quebra de vendas.

Que outros factores? Ha vérios, para comecar, oemtomde outras formas de
entretenimento e a percepcao negativa que os fidsdtérelacionamento entre editoras e
artistas.

E verdade que hoje ha mais alternativas de enineteto: videojogos pornografia
onling dvds, telemoveis, concertos, entre outras. Asrativas sdo muitas vezes mais caras
gue o cd, mas tém um valor relativo mais alto mansumidor, ja que este ndo vé o cd
como algo com valor adicional, quando comparado ootnos produtos. Por exemplo, os
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dvds trazem, muitas vezes, extras, coisa que aiidacontece com todos os cds. Dai que o
consumidor ndo encontre um valor adicional no cqguanto tal. (Boorstin, 2004: 31-34)
Liebowitz (2006b: 23-24) afirma que impacto dosrasitmedia (videojogos, dvds, cabo, etc)
nao é de todo significativo, ainda que a indusinisical seja a que mais se possa queixar.

Por outro lado, as lojasnline (como a Amazon e 0 ebay) parecem ser mais
competitivas que as tradicionais. Os precos sée waaiaveis, a escolha é maior e facilmente
se encontra o que se procura. O ebay, para alérar@dilidade dos precos e das condi¢cdes
em que os albuns sdo vendidos (novos ou usada®ist® essencialmente em vendas em
segunda-mao, estando fora dos dados da industtisek; Leonhard, 2005: 86-88)

O preco continua e continuard a ser um problenganal consumidores de musica ja
se habituaram a ndo pagar nada pelo produto, cajue & industria os convencera agora do
valor acrescentado do mesmo? A industria musiddievale encontrar modos mais faceis e
convenientes de vender musica, acrescentandoa@lmmoduto.

Boorstin (2004: 19), por exemplo, apresenta ouiipdteses para a quebra de vendas,
mas recusa que alguma delas tenha o mesmo pesofitpisharing Nesta ordem de ideias,
afirma que muitos questionam o actual preco dosgodsdo comparando o preco nominal
com 0s precos reais. Na realidade, os pre¢os do€icdse mantido praticamente inalteraveis
durante os ultimos 20 anos. Boorstin (2004: 22heagambém com o valor dos salérios e
relaciona as quebras de salario com as quebrasndia e cds, concluindo que parece existir
uma relacdo inequivoca entre os dois, embora nagasio suficiente para explicar a actual
quebra de vendas. Outro aspecto real¢cado € aoedati@® o0 gosto do consumidor e a musica
actual. “Nearly half of [age 36 and over] consumegort they are purchasing less music
because there’s less music they re interestedyindpuPlus, fewer than 10 percent of this age
group report purchasing less music because of dmaitig.” (Boorstin, 2004: 22) Ja
Liebowitz (2006b: 21-23) considera que as mudangaprecos dos albuns ndo podem ser
uma explicacdo plausivel para a quebra de albundid@s. O aparecimento de leitores
portateis teve um impacto positivo, mas estatistarae pouco significante. Analisa também
0s impactos econdémicos da reducédo salarial par&ran@gie pouco impacto teria ao nivel da
venda de cds.

Quantos aos novos formatos, Boorstin (2004: 26}maagie a relacdo é directa, isto é,
analisando as ultimas 40 décadas, o autor escueva quebra de um formato, até entdo lider,
tem uma relacéo directa com o aparecimento de wm foomato, foi assim com o vinil e as
cassetes, com as cassetes e vinil e os cds, eeaeagora com os cds e os ficheiros MP3,

com uma diferenca, muitos dos Mp3 sdo obtidos dmdoilegal e gratuita (0 que nao
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aconteceu com os exemplos referidos), a indushtdaesta a ter o papel que teve no passado,
dai que o resultado seja mais ou menos 6bvio, @slemo de vendas e consequentemente
dos lucros.

Page e Garland (Page; Garland, 2008) discutindpag What you want” praticado
pelos Radiohead, com o seu album “In Rainbows” raostque o numero de albuns
comprados no site da editora foi alto, bem comooemnos formatos langcados, mas que o
download foi igualmente alto, com uma média diatiperior ao download semanal do album
mais popular na altura. Page e Garland dao alguazégs, que € uma questdo de habito, os
consumidores habituam-se a algumas préticas es]atzi que continuem a sacar nos servigcos
usuais aquilo que podiam retirar de graca no $iteab “The venue hypothesis suggests that
even when the price approaches zero, all othergthineing equalpeople are more likely to
act habitually (say, using The Pirate Bay) than bieak their habit (say, visiting
www.InRainbows.com).(Page; Garland, 2008: 4) Para estes autores agpdiile-sharing
segue a popularidade da musica e esse facto tdrciba competicdo entre a gratuitidade e
habituacdo a que os “piratas” estdo habituadogresomodelos de negocio, nomeadamente
0S que envolvam pagamento, mesmo que o valor defdeuma escolha do consumidor.
Alguns destes piratas terdo “sacado” simplesmeote base na popularidade e nunca o
teriam feito de outra forma. Os autores fazem aurda ligagéo entre o sucesso financeiro e
“pirata” do album e o sucesso da tour que entretaatseguiu. (O capitulo 7 versa sobre o
sucesso dos concertos ao vivo e a possivel ligeg@oofilesharing Ao dizer isto, quer-se
estabelecer entdo a importancia das mudancas tweleatt dos hébitos face as novas
tecnologias, nos varios grupos etarios. Em algunpag etarios (nomeadamente, nas faixas
etarias mais novas) a forma como estes consumidmeagem com as novas tecnologias
tera maior peso no numero de albuns compradodeqde a ser mais baixo do que nas faixas
etarias mais velhas.

Outras hipéteses sédo dadas como provaveis faoitdadda quebra de vendas, tendo
em conta o tema e objectivo deste trabalho naoc@anecessario enumera-las todas, até
porque os diferentes autores sdo unanimes em r@msislerar como explicacao.

Tendo em conta estes dados, mas realcando queudsssnalisados avaliam estes
factores individualmente, logo desconhecendo o @tapgue poderao ter enquanto um todo, e
a correspondente mudanca de atitudes veiculad&gtes factores, ha4 que tentar perceber
qual ou quais as razfes apontadas para a dimindécédendas de albuns musicais.

Enquanto consumidores de musica estamos dependimtgesto e dos diferentes

produtos existentes, Peitz e Waelbroeck (2006: 908) dizem que com a proliferacao dos
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P2P, as editoras podem sair a ganhar, ja que amiha pode ter acesso a diferentes
produtos e fazer o seu juizo de valor. Segundoutmes, 0s consumidores podem sempre
optar por ndo comprar o album sacado, mesmo ghartegostado dele. Mas defendem que
se existir suficiente heterogeneidade ao nivel astagmusical e diversidade de produtos
podera haver um aumento de vendas. A propostaguinge: com base em alguma literatura,
0S autores mostram que uma coépia gratis leva seenglieninuicdo dos lucros, ja que 0s
utilizadores podem optar por ficar com a copiaaleggndo comprar o original. No entanto,
argumentam que ha um certo nimero de clientes @meampram sem ouvir primeiro e que
o fardo se gostarem do que ouviram. Sem os P2Rarcgraprariam determinado produto
musical, ja que ndo teriam acesso a ele. Com &a premissa, 0s autores expdem o seu
modelo. Quanto mais downloads os consumidoresetiveieito, mais conhecimento dos
produtos existentes terdo e fardo compras maisniaftas, os consumidores comprardo o
produto musical quando o preco for visto como asta ou quando o produto se diferenciar
em relacdo ao que os consumidores possuem. Owestigdgeoria parte de uma visdo positiva
do efeitosamplinge de uma maior liberalizagcdo, nomeadamente o st@oré e variabilidade,
dos precos dos albuns. Com estes dois factoregdosiros autores afirmam que € possivel
aumentar os lucros da venda de albuns. No queedjzeito a quebra de vendas, Peitz e
Waelbroeck encontram evidéncias que a piratamiane a explica, defendendo, no entanto,
gue a inversao desta tendéncia esta na méo dasasdita forma como gerem este assunto.

Zentner (2005) faz a conexdo entre a quebra deagedd cds e a proliferacdo de
ficheirosonlinesilegais, concluindo que a utilizacdo de P2P redpossibilidade de comprar
musica na ordem dos 30%. “I document that countsigis higher internet and broadband
penetration have suffered higher reductions in m&siles, suggesting that file sharing may
explain at least part of the recent reduction ile§a(Zentner, 2005: 1)

Liebowitz (2006b: 16-21) faz um resumo de algumddthos, para concluir que a
maior parte das conclusdes apontafibleesharingcomo tendo influéncia directa na quebra de
vendas quer utilizem paises ou cidades como unidadendlise, quer usem albuns ou
questionarios como unidade de andlise. Ainda assibsira que ha que ter cuidado com as
analises, ja que os dados podem mudar de paispa@sa de zona para zona, tendo
importancia os niveis de pirataria organizada, dorvger capita dos habitantes, a
percentagem de penetracdo da internet e as difeyelegnogréaficas. (Liebowitz, 2006b: 16-
17)

De todos os trabalhos lidos e de entre os restaniesao citados somente um afirma

claramente que dile-sharing ndo tem influéncia na quebra da vendas (OberhGeer,
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Strumpf, 2005). A conclusdo do trabalho € de que ‘fmd that file sharing has no
statistically significant effect on purchases o #iverage album in our sample.” (Oberholzer-
Gee; Strumpf, 2005: 35) Estes autores tiveram aceskdos muitas das vezes invisiveis aos
estudiosos, mas sO tiveram acesso a uma pequecaapdo sistema déle-sharing O
trabalho tem sido criticado ao longo dos anos, rafamente pelos métodos utilizados.

Zentner (2003), por seu lado, advoga que a pieabatine tem efeitos negativos nas
vendas musicais. Se é verdade que alguns dadotaap@ara que as pessoas que fazem
download regularmente sdo mais propensas a comgigica, a simultaneidade entre o gosto
pela musica e o uso de P2P tornam dificil isol&festo de causalidade entre uma coisa e
outra. Assim, Zentner tenta quebrar essa simutladei através da andlise das ligacdes de
banda-larga e a medicéo de sofisticacdo da inteDsetesultados sao claros, para aqueles que
usam P2P a probabilidade de comprar musica deteecan35% e 0s 65%. (Zentner, 2003:1)

Qual a razdo entdo para a quebra de vendas acanbemstes Ultimos anos? As
conclusdes sdo quase unanimes, mesmo quando sgpus®s tedricos sdo diferentes, todos
os artigos (menos um) estabelecem uma relacdo uka efeito entre o aparecimento (e
utilizacdo) dos P2P e a quebra de vendas.

Ao longo deste capitulo, tentou fazer-se uma dgsrdo “pirata”, dos seus habitos de
consumo musical (legais e ilegais), ao mesmo tegu@ose mostrou que fibe-sharing é o
principal culpado, para a quase totalidade dogaattientificos sobre o assunto, da quebra de
vendas. Ha no entanto algo a ser guardado, algasartigos, como referido neste capitulo,
realcam a importancia de medidas e atitudes a semplantadas pela industria, algo que ndo
aconteceu até ao momento. N&o se pretende brarmpepel ddile-sharing antes realgar o
papel que a industria ndo teve na resolucao desitdema, tentando manter o seu modelo de
negocio, bem como o satatus quoComo € visivel através do relatério da UK Musisse
papel, ou consciéncia, parece estar a mudar. Comms\wno artigo de Page e Garland (2008)
a mudanca de estratégia por parte dos artistag@asdno modelo de vendas pode render
dividendos a estes. Page e Garland mostram dile sharingtende a cristalizar-se num
habito e que é dificil mudar este habito no imediab entanto, com os exemplos que d&o no
seu artigo (Radiohead e Nine Inch Nails) mostrame qupossivel inverter um pouco a
tendéncia, financeiramente falando, e que o suass@ndas e downloads pode traduzir-se
num aumento de espectadores em concertos ao Vvivo.

A reaccao da industria ao aparecimento e suces§teddaring, inicialmente através
de processos a servidores de P2P e, mais tar@mdweira sua atencdo para utilizadores

individuais, traduziiu-se em (ma) publicidade, dssfo e criticas varias. Em reaccdo a esta
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atitude, uma linha de pensamento acerca dos dirdécautor, normalmente associada com o
conceito de Creative Commons, atacou a visdo dasind e das leis actuais de copyright.
Esta linha argumenta que os direitos de autor saolas pelas industrias discograficas,
cinematograficas e de software como forma de mdipdtando de forma injusta com
outros actores que poderiam gerar nova competigamercado. Lawrence Lessing (2004),
no seu livro Free Culture, advoga isto mesmo, gteseroblemas actuais mais ndo séo que o
resurgimento ou extensdo de debates sobre o pedmarttis que monopolizam o acesso as
obras criativas. Ao comentar os criticos dos diseiie autor, em que Lessing se insere,

Liebowitz diz que para eles

“file-sharing is a wealth enhancing innovationelik to democratize the entertainment industry
by allowing artists to broadcast and distributeirtheorks without intermediaries such as record
industries. In this view, file-sharing systems ddodoe promoted and if necessary, copyright law khou

be altered to allow file-sharing to proceed apa¢eiébowitz, 2006b : 1)

4. As ameacas a Induastria Musical, ou sera a Indusa

Discogréfica?

No que diz respeito ao download ilegal de ficheinmssicais, quer sejam musicas
individuais ou albuns inteiros, h4 uma bateria dgumentos, positivos e negativos,
normalmente apresentados acerca de tal accaosalgsaritos anteriormente.

E usual dizer-se que ndo ha almocos gratis, masdquas ha a maior parte das
pessoas aproveita-os. O download tem feito parteéddade muitos e tornou-se um habito, a
sua guase imediaticidade € mais um aspecto pqgitira além de que muitas vezes algumas
musicas e mesmo albuns aparecem na internet ansassrdm no mercado.

Ha riscos legais ao fazer downloads e podem-sati@valgumas questdes de ordem
moral, os processos que vao sendo levantados agtras servidores e utilizadores podem
levar alguns a desistir ou abrandar a quantidadiodmloads, ainda que néo seja crivel que
tal inibicdo aconteca em larga escala.

Como se viu, a maior parte dos estudos apofitasharingcomo tendo accéo directa
na quebra de vendas de albuns.

Véarios sdo os musicos que aceitam os downloadendefdo que os downloads

ilegais ndo fizeram diferenca nas suas carreigds,penos negativamente.
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Até aqui tem-se utilizado o termo inddstria musieGiquanto um todo. Uma das
proposicdes, entdo, enunciadas pelas organizagpeesentativas da industria é que a
indUstria musical esta em crise. Fara sentidoidsia?

O termo indastria musical parece indicar homogeatgde simplicidade, quando na
verdade a industria musical é heterogénea e complex

Williamson e Cloonan (2007) tentam provar estaaiddgfinindo 4 areas em que o
termo industria musical é usado. Assim, discutemso do termo Industria Musical nas
organizacdes, nos media, nos relatorios e polibliagis e nos trabalhos académicos.

As organizacdes representativas musicais tendemstranse como representativas
maiores da industria, mas tendem a exagerar osgml, ja que apresentam 0s seus interesses
e receios como sendo comuns a toda a indUstriacalusiaproveitam-se da no¢ao de uma
Gnica industria musical para defender os seusesges, i.e., 0s interesses dos seus clientes.
Normalmente sdo estas agéncias ou organizacOestapsn os P2P e 0s perigos que possam
causar, que tentam convencer o publico e politic@salgo precisa de ser feito para ajudar a
industria musical. Na verdade, do outro lado daidisf muitos artistas tém defendido os
servicos de P2P (a banda Franz Ferdinand, por dggrpprqué? Porque estes tém sido Uteis
para o0 aumento da camada de fas, o que se temnastaumentos de receitas relacionadas
com concertos e venda derchandisingA verdade é que os P2P tém sido um problema ndo
para a industria musical no seu todo, mas para pta, nomeadamente para a industria
discografica. (Williamson; Cloonan, 2007: 306-309)

Os medig por seu lado, ao transmitir informagc&o sobre ragistrias musicais ao
publico, tém defendido os interesses das grandésrasi contra o avanco da pirataria. O
problema parece ser a forma como a defesa € ity abrir alguns jornais e revistas
musicais aquilo que se |é é sobre a crise na indimusical. Esse € o erro de confundir-se a
arvore com a floresta, ja que a industria discoggdé somente uma parte da industria
musical. Onde estdo, nesta defesa da industriagtéfica, ou neste ataque aos P2P, por
exemplo, os artistas, os estudios de gravacaoyaeagpores de concertos? Terdo estes as
mesmas queixas que a industria discografica? @hiion; Cloonan, 2007: 309-10)

Ja o0 uso do termo de industria musical nos retaoe politicas oficiais € mais
coerente, reconhecendo que ha uma variedade dstriadlina industria musical. O que é
dificil € a definicAo das areas ou industrias exigs, o texto de Williamson e Cloonan
mostra que a definicdo é complicada. H4 consensdedimir a importancia da gravacao, dos
concertos ao vivo, da publicacdo e dos artistasn@positores como areas distintas. Outras

areas comananagementdistribuicdo e servicos profissionais sdo aréazeatas, que nao se
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sabe muito bem onde colocar, outras areas comaegdinienusic mediae retail aparecem
consoante drameworkdo autor. A visdo governamental, ainda que confiske que ha uma
variedade de industrias na industria musical, estAama indastria. (Williamson; Cloonan,
2007: 310-311)

OS autores defendem também que nos trabalhos aicadémindUstria musical tem
sido um sinénimo usado para definir a industrigatisafica. Muitas das obras e artigos sobre
a Industria Musical incidem mormente na industrseagrafica(Williamson; Cloonan, 2007:
311-314)

Deste modo, parece licito realcar as diferencasteaties na industria musical ou
identificar as diferentes industrias que compdelndastria musical. O presente trabalho
incide sobre diferentes areas da industria musioak da particular destaque a industria

discografica e as suas diferentes areas.

5. Producéo, gravacao, mediacéo e distribuicao

Na breve descricdo feita no inicio deste trabatbfieriram-se brevemente algumas
das novas formas de mediacdo musical, mostranddgu®je novas formas de acesso e
mediacdo musical. O objectivo desta seccdo é paraeb alteracdes efectuadas no que a
producdo, gravacao, mediacéo e distribuicdo dizspeito, nomeadamente tendo em conta
gue s6 a existéncia de mercados analdgicos eidigitaltera os modelos mais tradicionais.

Peitz e Waelbroeck (2004: 4) descrevem o modeloegécio da industria musical da
seguinte forma, os artistas criam, as editorasratam artistas, gravando e produzindo o
album, h& depois a distribuicdo, levada a caboupua série de retalhistas e finalmente a
tarefa de Marketing e Promocgé&o, que pode ser eiteestes trés actores, mas normalmente
fica na alcada das editoras. O resultado finaledestleia € a venda de albumgrchandising
ou bilhetes para concertos. Visto de outro prissmeyodelo anterior presumia papéis fixos
para cada um dos actores no processo. O artistauchra e gravava o album para uma
determinada editora, que Ilhe dava 0s meios parevaghio e 0 produzia nos diferentes
suportes (cd, cassete, vinil, dvd), de seguiddsilolisa-o as lojas, onde era comprado pelos
consumidores. Neste modelo sdo as editoras queslotaa e os artistas ficam com uma
peguena parte dos lucros. (Graham, 2006: 3; Lam;, 2801: 64)

Associado a este modelo de negécio estd a pouiegdardo preco final do cd, Kusek
e Leonhard (2005: 32) ddo uma ideia aproximadaindaad do preco final pelos diferentes
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actores, 8% para o artista, 49% para a editorgp@@a producdo, 5% para o transporte, 30%
para o vendedor. Estas percentagens identificamm djga com que parte do valor final pago
pelo consumidor (mesmo que haja variacdo percontvale a pena realcar que o0s
adiantamentos, para a gravacado de um album, o dasteideoclips e de marketing, por parte
das editoras aos artistas, podem (normalmente fapgralterar os royalties recebidos pelos
artistas, ja que o adiantamento € descontado gakies.

Com a internet e tecnologias a ela associadas, estdelos de negodcio sdo postos em
causa, ndo tanto pela industria, que os tenta mants pela accdo dos consumidores e
artistas (independentes ou nédo). Hoje, os meiograeacao, producéo e distribuicdo estdo
(individualmente) nas maos dos artistas. Tornouetativamente facil e barato gravar e
produzir um album e com a internet ja ndo é preestar associado a uma grande editora para
chegar a milhares/milhdes de pessoas. Pode-serguavaalbum num estudio caseiro,
gastando pouco dinheiro, muito por culpa de progsmformaticos que permitem ter o
know-how que anteriormente sO era pertenca das grandesrasgitmas também pelo
decréscimo do preco do material de gravacao. Gdavarproduzindo o album em casa, com
custos e numero de exemplares controlados, a bdigiio e o marketing podem ser
orientados através da internet, em site proprica@u o apoio de um distribuidora/editora
independente, em que as contrapartidas sdo méaigvads para o artista. Isto faz com que um
artista ndo se preocupe tanto em vender 500.00@@ares de um album, e que consiga um
nivel de vida aceitavel vendendo somente 20.00@ades (0s numeros referem-se ao
mercado americano. Convém lembrar que em Portugalalbum que venda 10.000
exemplares é disco de ouro, e que chega ao discplaima quando vende 20.000
exemplares), para além de que mantém o controled&zondmico, como também criativo.
(Mcleod, 2005: 527-529) Isto permite que os lucsefam inteiramente para quem faz o
produto, sem que haja intermediarios, ou que quasdbaja, o artista possa ter um papel
decisivo nos acordos e contratos.

A gravacdo, producdo e distribuicdo autonoma teto sima opcdo para varios
artistas, mas € verdade que nunca como agora seb®envado um aumento sustentado de
editoras independentes, com negocios mais equibsrpara os artistas, onde normalmente
os lucros séo divididos a 50%, como € o caso dan®ldgine www.magnatune.cojn A
MagnaTune é, hoje, uma loja com servicos de suddaxrio utilizador escolhe a subscricao
que deseja (3 meses, um ano ou vitalicia), pagasto correspondente e tem acesso, por
streamingou download, a musica que desejar). A Magna Tuoen@& editora que recusou

sempre a utilizacdo de tecnologia DRM nos seugifiol, os ficheiros estdo disponiveis em
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alguns formatos (wav, MP3, oGC, Flac e AAC) e a lpermite que o utilizador faca
download de ficheiros com qualidade de cd. Actuabeea loja desistiu da venda de cds
fisicos, mas permite o download lbleokletse da arte do cd, permitindo que o utilizador possa
gravar o cd em casa e té-lo com capa e letrasgntinto, € possivel gratuitamente ouvir as
musicas presentes no seu catalogo, ainda que coocasrde agua e frases que identificam a
editora e sendo impedido de as “sacar”.

Editoras como a Magna Tune s&do, normalmente, nspecalizadas e, por isso,
conseguem perceber o nicho em que estdo envolvidasgs sdo constituidas por musicos, 0
que lhes da uma sensibilidade especial.

Com a internet e know howadquirido, os artistas aperceberam-se das podailies
que tém ao seu dispor e ganharam um maior contratnso sobre a sua musica, mas também
sobre as actividades relacionadas. Esta tomadandgeiéncia permitiu que novos modelos de
negoécio e de mediacdo fossem testados e implenosptaéndo em alguns casos mais
frutuosos, econdmica, criativa e culturalmenteapas artistas. Ja foi referida a defesa por
parte de alguns artistas dos servicos de P2P, omaa-$e claro que esta posicdo nao é
partiihada por todos. Entre os que defendem, pmaticou ndo se queixam do
download/upload de &lbuns em P2P, muitos tém oppadadisponibilizar algumas faixas
para download em péginas pessoais e hd um numadoairde artistas mais conceituados
que se tem apercebido da importancia da intermandes nomes da cena musical mundial
tém lancado albuns, exclusivamente ou ndo, nanigttee alguns deixado a descricdo dos fas
0 preco que pagam por eles, como atesta o exemplRadioHead ou dos Nine Inch Nails. O
album dos Nine Inch Nails, Ghosts I-1V, foi mesmalbum mais vendido na Amazon. Em
uma semana, os Nine Inch Nails facturaram 1.6 redhdie délares com as vendas na internet,
havendo vérios pacotes a verida.

Também o album Alles Wider Offen dos Einsturzendeuldaten merece ser
mencionado. Em 2007, o grupo alemao lancou o &ltaimente financiado pelos fas,
através de contribuic6es no site oficial da ba@afds eram convidados a contribuir com 35
euros, dinheiro que Ihes daria direito a uma edesjmecial do cd, acesso a conferéncia de
imprensa, direito a assistir aos ensaios e gragadoealbum via webcam, a assistir a
concertoonlineg, participar em chats com a banda e a desconteempra de outros albuns
do grupo. A guem quisesse participar com 65 eusferecido também um DVD. O album

1 CAETANO, Miguel, “Album digital mais vendido de 2008 na amazon teve licenca Creative Commons.” Remixtures, Janeiro
2009. disponivel em : http://remixtures.com/2009/01/Ibum-digital-mais-vendido-em-2008-na-amazon-teve-licena-creative-
commons/
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foi gravado e comercializado com excelentes redodt@e a tour que se seguiu uma das mais
bem conseguidas de sempre da banda, financeirafardo?

S&0, no entanto, as editoras quem se queixa rei@mem alta voz, nomeadamente as
grandes editoras. Jeremy Silver, vice presidenfdeda Media, Emi, disse: “The threat to the
music industry is not MP3, but the arrival of a somer distribution channel that is not
controlled by the music industry.” (Silver, 19%pud Lam; Tan, 2001: 63) As novas
tecnologias alteraram as mediacdes, diminuirampeitancia da radio, da televisédo e dos
jornais, i.e.,, dos canais de promocado e marketing das edit@@asmesmo tempo que
potenciaram o conhecimento e posse de faixas ensalDu seja, as novas tecnologias
levaram ou estdo a levar (numa escala ainda dimimuas crescente) a uma alteracdo na
relacdo ente as editoras e os artistas. A intgmogtorcionou que os artistas pudessem, para
além da gravacao, ter um papel na distribuicaeejiflan, 2004: 167) Obviamente que esta
realidade ainda é a uma pequena escala, mas jiguds a&asos dignos de nota. Por outro
lado, as editoras tém de intensificar esforcos m&ysa de novos talentos, muitas vezes
através da avaliacdo dos gostos dos consumidaregamao serdo avaliados somente pela
analise das vendas dos produtos fisicos, ha quecenas lojas na internet, e como fazem
alguns media musicais, o top dos downloads. Comeaniet, as editoras tém de perder mais
tempo a perceber os gostos dos consumidores estappm artistas que vao de encontro a
esse gosto. Hoje, o relacionamento entre artisia$bBco € mais estreito, através de sites
pessoais (como 0s Myspace) os artistas dao-sehe@am as suas musicas, o0s locais por onde
andam a tocar e alguns vendem albuns directameoge cansumidores (digital ou
analogicamente), bem comeerchandisinge bilhetes para concertos. A dinamica alterou-se,
em vez de ser o artista a ir ter com a editorayrelgasos mostram que sao as editoras que
vao ter com alguns artistas, sinal da importanom eptes ganharam através de uma correcta
disseminacédo e promoc¢ao na internet, obrigando-@mtatos ou acordos mais vantajosos
para os artistas.

Duas conclusGes podem retirar-se desde ja, queodslos de negdcio tradicionais
tendem a alterar-se, porque se as editoras quissubsistir terdo de alterar a tipologia de
contratos que tinham até aqui com os artistasygaasgtes entrardo nas editoras com mais-

valias e maior conhecimento do seu valor, fazeneamp mais equiliboradamente os seus

2 Caetano, Miguel, “Fés patrocinam novo album dostErzende NeubaterRemixtures26 agosto de 2007,
disponivel emhttp://remixtures.com/2007/08/fas-patrocinam-nolm+m-dos-einsturzende-neubauten/
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interesses, ndo sera por acaso que o numero dernesgeditoras, mais especializadas,
aumentou nos ultimos anos.

Por outro lado, as (grandes) editoras tém de perceleriar formas de reconquistar
novamente o interesse e confianca dos consumid@regje o consumidor pode comprar
directamente ao artista, ou noutro servico demeteiou ndo comprar, sacando ilegalmente da
internet. As grandes editoras optaram, nos priraem@os, por atacar os consumidores de
musica, através de processos mediaticos. Aindatepigam ganho a maior parte deles,
ganharam também a animosidade por parte dos comhsresi SO muito recentemente, € que
as grandes editoras entraram na internet, com iegdigitais, com sites de venda proprios
ou com contratos com outras empresas para a venflaheiros musicais na internet. Para
além dos processos legais, as editoras apostarsimignte em “monitorar o numero de
copias de material protegido executado; ou aingsedin que conteudo protegido possa ser
disponibilizado na rede (Upload), onde poderiacegiado por terceiros” (Castro, 2007: 65),
através de diferentes sistemas de DRMNbifal Rights Managemehnt Estes sistemas nao
foram bem recebidos pelos consumidores, pela Ipa@itale reproducdo em diferentes meios
de reproducéao, e rapidamente foramacados” por informaticos.

O iTunes que, paradoxalmente, (ainda) usa alguteifos musicais com DRM,
provou que ha consumidores prontos a pagar porceasline Os precos sdo mais baratos
comparativamente aos mercados tradicionais, aindango haja custos com manufacturacao
e distribuicdo de produtos fisicos, mesmo utilizarth alguns dos seus ficheiros tecnologia
de proteccdo de copia, o modelo € um sucesso. deapgar um (ou mais) ficheiro audio
fazendo-se posteriormente o download do mesmo.n@thgara as grandes empresas de
venda de musicanline percebe-se uma fraca, ou tardia, aposta das graadieras neste tipo
de negdcio. Das apostas que fizeram, nenhuma dielgsu com sucesso, pelo menos até
agora.

As novas tecnologias trouxeram entéo inUmeras ngadad industria musical. Com o
aparecimento da tecnologia MP3 e da internet, apeam e aumentaram servicos ilegais de
troca e partilha de ficheiros musicais, comunidadesedes de utilizadores, modelos de
negocio e partilha baseados na tecnologia MP3.

Assiste-se a implantacdo e consolidagdo de difesetipos de negdcios, dos mais
tradicionais aos mais inovadoresiline e digitalmente. Muitas das mesadas hoje, em alguns
paises, sdo distribuidas em vales iTunes, o quéranasimportancia da mauasica, para 0s
jovens e ndo sO, mas também o sucesso deste s&fwigus que ha negocios feitos entre os

consumidores e retalhistas, mas também entreaatdizs comuns, através de sites de leildes
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ou de vendas em segunda m&o. E possivel compramsaldnalogicos via internet, mas é
possivel fazé-lo digitalmente, com diversos moddmaegadcio a nossa escolha.

Enquanto a industria discografica se preocupava eraimanter o mesmo modelo de
negocio, proclamando guerra ao download ilegalfosuactores comecaram a perceber e
apostar em novas oportunidades de negocio ou een@étlo baseando-se na oferta e
partilha de ficheiros musicais. Hoje é possivel aguns sites comprar cds personalizados,
conseguem-se ouvdamplesou mesmo musicas inteiras antes de comprar algimairo de
audio ou cd, algumas empresas criam pepfisfijes) de clientes que indicam outros grupos
similares ou o0 que os outros clientes que compramesmo cd também compraram. (Lam;
Tan, 2001: 67)

Ou seja, que o paradigma mudou parece ndo havadadiivmas a industria
discografica ainda se rege pelas regras do antagtelm, a internet ajudou a criar um novo
modelo de distribuicdo, modelo que se tem mostuadaesafio as grandes editoras.

No que a gravacao, producao e distribuicdo de albwna das editoras diz respeito, a
tarefa é hoje facilitada, jA que os custos cairaastdamente. H4& um numero crescente de
artistas, conhecidos e desconhecidos, que usarms festaas mais baratas de contacto e
distribuicdo, aumentando a diversidade musicag phegar a mais consumidores, com lucros
significativos, j& que ndo existem intermediari@em a internet, a mediacdo passou a poder
ser directa e instantdnea. Com a utilizacafeddsem sites, o fa ou consumidor ndo precisa
de aceder ao site todos os dias, sempre que estéuadizado, recebe informacdo dessa
actualizacdo. Nas suas paginas pessoais, 0s g@taveitam para se promoverem, vendem
0s seus albuns merchandisingdiverso, podem ter uma espécie de blog e agenuaaso
datas de concertos. Contactando directamente corseos fas conseguem vender 0s
diferentes produtos, ter lucro e informar os fas sleas actividades.

Esta nova realidade abre novos caminhos, caminlmda ando trilhados, ou
recentemente trilhados, pela industria discografitas parece justo dizer que estd a aumentar
as mais-valias dos artistas.

A radio teve a fama, quando apareceu, de poderteamiina a industria discografica,
ja que as pessoas podiam ouvir determinada mugiseasem ter de comprar o album. A
verdade é que a radio aumentou as vendas de afimmse as pessoas comegaram a comprar
o que lhes era familiar, neste sentido funcionou@oma ferramenta de promogéo.

As criticas feitasa internet sdo similares, mas a reaccao da indusm tardado,
actualmente a industria discogréafica ainda ndoegpns ultrapassar o preconceito que tem

para com a internet, ndo conseguindo encontrara®ihe potenciar os seus lucros com base
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nesta. Resta-lhe ou mudar o seu sistema de negd@acontrar novas formas de chegar ao
publico.

Wilco, uma banda contemporanea, descobriu as pladasies da internet. A Warner,

a sua editora na altura, despediu-os porque copsidgue o album n&o era comercial.
Despedidos, com &lbum gravado, procuraram uma raeditmas ao mesmo tempo
disponibilizaram o dbum no seu site pessoal. Ene@tempo, o alboum n&do comercial vendeu
500.000 exemplares. (Mcleod, 2005: 524-525) Congoie®@ uma banda desconhecida obtém
este sucesso com um album aparentemente nao calndeela mediatizacdo via internet,
pela gratuitidade, pela presemgdine (obviamente pela qualidade do mesmo, quéo sugecti
esta possa ser). Ninguém compra 0 que ndo conheasitas das vezes as radios s6 passam
um certo numero de albuns/artistas. A verdade éqjeeo conhecimento do publico baseia-
se mais no que ouve ou descobre na internet dodggeilo que ouve na radio. Dados
estatisticos mostram que se é verdade que as veededs tém baixado, os lucros com
concertos enerchandisingém aumentado. (Krueger, 2004: 15) H4 um conheton@ausical
maior e mais vasto, o que faz com que algumasndidistrias musicais tenham conhecido um
aumento de lucros nestes ultimos anos.

O mercado discografico cristalizou, ao longo douk®w/inte, a consolidagdo de
termos como géneros, album e cancao, potencicatantento pelas radios tas e a divisdo
de radios por estilos e géneros. O mercado constaii‘transnacionalmente, de maneira
centralizada, a partir do monopdlio de grandesagtaras multinacionais, que trabalham até a
década de 1980 de maneira verticalizada e cemtdaljzdominando as principais etapas do
negdcio de discos(...)” (S4, 2006: 8) Hoje a reakdpdrece ser diferente, “some observers
claim that the range of choice in traditional broagted media does not reflect the audience’s
desires.” (Frejman, 2004: 166)

Durante anos as companhias discograficas, a raglity e‘ensinaram” as audiéncias a
ouvir e comprar um certo tipo de musica, com asaadecnologias, nomeadamente com 0s
P2P, a escolha aumentou, o processo democratizeulse origem a uma (re)descoberta de
novos e velhos artistas, comerciais e alternatifromicamente, ou ndo, os cds gravados e
distribuidos aumentaram, independentemente da aubrvendas, devido a diminuicdo do
custo de produgédo, gravacéo e distribuicdo, ao mésmpo que a promoc¢ao via internet ou
salas de espectaculos se tornou possivel e mé&@svebenquanto marketing.

A conclusdo é que o mercado mudou com a facilidd®leacesso ao material de
gravacao, com a diminui¢do dos custos envolvidasea internet como ponto de acesso dos

milhdes de consumidores de musica, através dosediés canais mediaticos a audiéncia
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segmentou-se e o0 mercado de nichos tornou-se uatidade coerente e consistente, as
editoras e artistas independentes aumentaram roamenmte (gracas a um sentido de
comunidade, mas também aos baixos custos de pdudidtribuicdo, muitas vezes com cds
feitos em casa). Consequéncia das dificuldadescessa e permanéncia com uma grande
editora ter sucesso por si sO tornou-se uma opé&el\e financeiramente mais consequente.
(Kusek; Leonhard, 2005: 20-31)

Como ja foi sugerido, todas estas mudancas alterasarelacdes entre os diversos
actores. A relacao entre artistas e editoras g a@shudar, ainda que lentamente. A internet
aumentou o namero de artistas e musicas disponaugisentando, deste modo, o interesse e
conhecimento do publico no seu trabalho, e a pitigsitte de sucesso ou reconhecimento.

Por outro lado, as editoras terdo do seu lado uaiarnexperiéncia na promocao e
distribuicao classica, o que levara ao interess@giens artistas em aliarem-se a elas. Mas ha
uma alteragcdo no eixo, ha uma maior tendéncia gmeatistas fazerem uma carreira fora do
circuito das editoras, sendo depois agenciadosatadbs por estas. (Wacholtz; Edwards;
Thompson, 1999:6)

Resta saber se o vaticinio de Lam e Tan (2001:d&7yjue os consumidores serao 0s
verdadeiros vencedores, se concretizara. Para astees, o pre¢o tenderd a descer, algo
ainda ndo muito visivel no mercado tradicional, rmasium nos mercados mais recentes,
alguns musicos, por exemplo, oferecem musica getavés dos seus sites. Historicamente,
a industria discografica tornou-se sinébnimo da #tda musical, o que acontece hoje € que a
industria discogréfica esta em crise, mas 0 mesarecp ndo acontecer com as outras
inddstrias musicais. Em 2004, as vendas de musiseedam, mas as vendas em todas as
outras industrias musicais (concertos, publicagdmdsicamerchandising, music vidietvd)
aumentaram. (Oberholzer-Gee; Strumpf, 2009: 22)yoCtpe ndo se pode ignorar que a
musica discografica representa cerca de 70 porocdat indistria musical, mas esta
percentagem tende a decrescer, com 0 maior inwdimatencdo dada e importancia
crescente das outras industrias. (Kusek; Leon2&@h: 20-21)

A ideia que se pode retirar desta seccdo é questimail musicais mudaram nestes
altimos anos e essas mudancas alteraram a corg@ntia poderes da industria discografica,

havendo hoje ou novos actores ou 0S mesmos achaesom novos papeis.
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6. A mudanca de paradigma

Até aqui tentou-se mostrar como as mudancas irgerrexternas a industria musical
foram diversas, ja se referiu o conselho de algurieres de que a indastria discografica
precisa de ter consciéncia que o paradigma mudmpe eleve adaptar-se, da melhor forma, ao
novo paradigma. A guerra que tem criado com utibzas e servidores de P2P criou mesmo
uma visdo negativa em muitos. O relatério da UK iglpsrece, como ja se referiu, apontar
para uma inversao na atitude e relacionamentoqoanaos potenciais clientes.

Alguns teoricos tentam apontar como possivel solugéa verdadeira diferenciacao
nos precos dos cds, advogam que a industria dedfocrdeveria através dos precos dos
albuns diferenciar os artistas mais vendidos dososieendidos, os mais conhecidos dos
menos conhecidos, diferenciando também a vendateiaet da via tradicional, diferenciar o
preco entre ficheiros de musica e ficheiros de oagsirte da capa. (Collard, 2006: 3) Este
pode ser claramente um dos caminhos possiveis, cblteod (2005) indica. Os
consumidores ja cristalizaram alguns habitos eeacquceito para com as editoras mais do
que uma suposi¢ao, é um dado adquirido.

A ideia de pagar por musica neste contexto hisigrade parecer um pouco estranha,
mas o iTunes (e outros servicos, claro, real¢casteeporque é 0 que tem maior sucesso a nivel
mundial) provou que ha consumidores prontos a ppgamusicaonling se ha ainda um
namero alto de individuos que estédo a fazer dowislgaatuitos, outros ha que ja pagam pelo
download. Os precos sdo mais baratos, quando cadgsmcom ogmaosanalégicos, ainda
que nao haja custos com manufacturacdo e distfibui loja de musicanline de maior
sucesso € pertenca de uma empresa ndo musicalestddeas grandes editoras? Ja se disse,
entraram tarde ou apostaram fracamente neste ¢ipegdocio e a verdade é que até agora
nenhuma das suas loja teve sucesso.

O maior desafio que se coloca a industria discagrdé o novo modelo de
distribuicdo, ainda mais quando a industria disgfice ainda se rege pelas regras do antigo
modelo. Uma raz&o que as editoras normalmentevagam, mas que McLeod (2005: 525)
aponta, é a associacdo entre partilha de ficheirdistribuicdo na internet com a quebra da
hegemonia no mercado musical, no que diz respedstédbuicdo. Os utilizadores sacam

ficheiros, mas muitas das vezes compram aquilsgoem, nomeadamente quando o preco €
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em conta. Ora, hoje, facilmente se compram albungiaheiros musicais directamente a
artistas, a pequenas editoras ou em diversas ri@jasternet, fruto da diminuicdo de custo
relacionado com gravacao, producéo e distribuicdosemodelos de negocios que as novas

tecnologias permitem

7. AIMPORTANCIA DO AO VIVO

Ja se referiu que as vendas de albuns tém cafila que nunca se tenha tido acesso e
ouvido tanta musica como hoje, paralelamente agdude concertos ao vivo tém aumentado
e alguns estudiosos estabelecem uma relacdo ewmtescaberta que as novas tecnologias
permitem e este aumento de lucros. (Oberholzer-Geampf, 2009 : 20; Oberholzer-Gee;
Strumpf, 2009: 24-25) Quer esta relacéo seja nealawm, o facto € que ha dados estatisticos,
como vimos, que provam o aumento de presencas eoertos e actuacdes ao vivo. (Kusek;
Leonhard, 2005: 6-8) Mesmo quando os estudos nmogjtee ha um decréscimo de publico,
mostram igualmente que os bilhetes aumentaram lde pacuniario, fazendo com que os
lucros sejam maiores do que anteriormente (Kru@$4). O relatorio da UK Music mostra
que o dinheiro gasto em musica é dividido por nestatktade do dinheiro gasto pelos jovens
€ gasto em musica, a outra metade em concertos.

Tradicionalmente, as editoras ndo viam uma mais-\eh estar presentes em toda a
dindmica que envolve os concertos e actuacdesvay } que os lucros eram menores,
outrossim, os artistas viam e véem 0s concertodoenéficos por essa mesma razao, 0s
lucros séo directos e simplesmente divididos eosreactores envolvidos na operacao. Os
concertos ganham uma importancia redobrada no lactmexto, as vendas de &lbuns
desceram, mas o equipamento de gravacao, somaé/idais barato.

Actualmente, muitas editoras comecam a apostarasipca e apoio em concertos ao
vivo, como forma de balancar as suas perdas.

Analizando o mercado de concertos nos EUA entrés 2003, Krueger (2004)
mostra que os bilhetes aumentaram 82% neste peddempo, ainda que a procura tenha
aumentado também. Porqué? Porgue um concerto “éxperience good, as consumers do
not know the utility they would derive from a cornicenless they go to it. As a result, image
and reputation are very important” (Krueger, 2004:

O mesmo autor avisa que para se perceber a subipigeco dos bilhetes nos altimos

anos ha que ter em conta a organizacédo do meregplaza que o mundo do rock tem muitos
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e variados contratos, uma banda, por exemplo, tentratos commanagers(que 0s
representam), promotores (que promovem 0S concattosvo), companhias discograficas
(que produzem os albuns e levam a cabo a estradégiarketing, entre outros, dai que
explicite que para analisar o os dados referemgssancertos (nUmero de assistentes, preco
dos bilhetes, por exemplo) deve-se ter em contantrato entre os artistas e as editoras.
(Krueger, 2004: 5)

“Casual evidence suggests that roughly 80 perdedibans and 85 percent of singles
released fail to cover their costs. Because fixambnmding costs vary little with band quality,
only the most popular artists earn substantialmege from album Sales.” (Krueger, 2004: 6)
E com base neste facto, que Krueger aborda o aardesatprecos dos bilhetes para concertos
e conclui que os precos de concertos de artistasfaraosos aumentaram mais rapidamente
que a inflacdo durante os anos 90. Contrariamerteo@a de que 0S precos sobem em
sectores de pouca produtividade por causa do aomdestcustos com as novas tecnologias e
que, inversamente, os precos dos produtos audasitcnologicos tende a descer, a verdade
€ que o preco dos bilhetes aumentou, em vez derd€3ra, quando o preco dos bilhetes
aumentou, os lucros também aumentaram. Analisangieebra de 10 por cento em 2000,
Kruger conclui que os artistas estdo a tocar paridies mais pequenas, e aponta o alto
preco dos bilhetes como a principal causa da diigéioude publico. Ainda assim, o estudo
aponta para uma mudanca na percentagem de luceogalpe aos artistas. Em 1981, os
artistas de top 10 recebiam 26% do rendimento doerto, em 2003, essa percentagem ja era
de 56%. Conclui-se facilmente que o preco dos ctox@aumentou mais do que a inflagdo, o
qgue resultou na quebra de vendas e nimero de tomaEdos, a0 mesmo tempo que 0s

lucros dos maiores artistas quase que duplicou.

“The economics of superstars was proposed by SheRasen (1981), building on the intuition
of Marshall (1947), to explain why “relatively srhalimbers of people earn enormous amounts of money
and seem to dominate the fields in wich they engd®esen’s formulation of superstar markets spesifi
performers as imperfect substitutes and assumesetttanology enables the best performers as imgterfe
substitutes and assumes that technology enabldsetitgperformers to reach a wide audience witle litl
decay in quality. Under theses circumstances, siifééirences in talent at the top of the distribatiwill
translate into large differences in revenue,” (K& 2004: 17)

“One explanation for the increase in concert priaed revenue concentration, anticipated by
Rosen, is that technological change led to incebaseaperstar effects. Because of technological
improvementes and rapid prices declines in costutestronics, for example, superstar performanoes a
known to a larger audience. In addition, anyone Wwas gone to a concert in the last couple of dexade
can attest improvementes in amplification, so giegee hardly limited by the reach of unaided human
voice.” (Krueger, 2004: 18)
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Krueger conclui o seu artigo com a ideia de proagate a pratica de download é a
razdo do aumento dos precos e dos lucros, j& gqueiina quebra de complementaridade
entre a venda de cds e a venda de bilhetes. (Kruz@@d: 29-30)

Como ja foi referido, o artigo de Kruger refereesgcamente ao mercado americano,
com as suas especificidades, e analisa, especditama presenca ao vivo dos grandes
artistas, convém referir que nestes casos as aslibmstumam participar financeiramente nas
Tournées.

De qualquer modo, a concluséo parece ser a mesmaeSaqui, 0S concertos eram
vistos como um extra, actualmente os concertosiséms como um s produto e ndo como
um complemento aos albuns, os concertos hoje séaraslos como um mercado Unico.
Krueger aceita e nomeia a Bowie Theory ,“Musicliitsegoing to become like running water
or electricity. You'd better be prepared for doabpt of touring because thats really the only
unique situation that’s going to be left” (BowagudKrueger, 2004: 28)

A conclusdo é entdo uma, a complementaridade eettda de cds e bilhetes de
concertos deixou de ser uma realidade com o dowrilegal, o que aconteceu foi que os
concertos comecaram a ter uma importancia maierd@aaecondémica das bandas e o publico
comecou a dar maior atencdo a este segmento dadvoertradicionalmente, as editoras
colocavam-se a parte nesta area ou participavano rpouco, com excepc¢do dos artistas de
maior sucesso, 0s artistas faziam o0 seu investonerds concertos eram uma area quase
exclusivamente na sua posse. Com a quebra de vermas o maior conhecimento musical
proporcionado pelo filesharing, os concertos témhegcido um aumento de publico e/ou de
receitas, ganhando uma importancia econémica eresc® resultado é bipartido, para os
artistas os concertos comecam a ganhar um pesa miaidr do que a venda de albuns, ja que
os lucros sdo maiores, como indica a teoria de d&awie, por outro lado, as editoras
comecam a aperceber-se do valor financeiro dosedmsc e comecam a mostrar-se

interessadas em entrar nesse mercado.

8. Como estar presente online?

Ao longo deste trabalho, tem-se realcado a impoidéathe estar presente na internet.
S&o varios os exemplos dados que demonstram asvatiais de estar presentaling no
entanto, uma coisa é dizer que hoje os artistasrpaibter maior visibilidade, notoriedade e
algumas contra-partidas financeiras pela sua prasen\Web, outra coisa é que essa presenca
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na Webseja realmente uma mais-valia. Dito de outra forpeaceber e planificar a forma
como se esté na internet € tdo ou mais importantpie estar simplesmente presente.

A musica tem uma regra de ouro, diferente de ourtiisstrias criativas. Primeiro, as
pessoas ouvem, sO depois decidem se gostam ouaudopeam musica em funcéo dos seus
gostos, que dependem muito daquilo que conhecem.

Depreende-se desta regra quewadchdogsou opion leaders/makermusicais tém
uma importancia alta. Os agentes mediadores e artémgia destes influenciam em parte os
NOsSS0sS gostos e a muasica que compramos, estaei@derais simples de concretizar ha 20
anos atras, porque os medidadores @msion leaders/makersram em menor nimero e
mais faceis de indicar. Hoje, os mediadores cragt@umericamente e estdo mais dispersos.
Dai que haja a necessidade de descobrir quaissséibes, autores ou servi¢cos importantes
nesta senda. E importante para o artista estagrigesa internet, ndo num so local, mas em
varios, € importante que o publico conheca a sua, ainas também é importante ser
conhecido pelos que sdo mais conhecidos ou visitadanternet. Estando na internet, sera
importante ter os seus produtmdine vender através do site, quer sejam produtos gicakd
ou digitais.

Para exemplificar esta ideia, utilizar-se-a umgartijue enumera alguns dados sobre a
presencanlinee o plano estratégico a ser usado.

No seu e-book “The 20 Things you must know abousimanline” (Dubber, 2007),
Dubber da informacdes Uteis sobre o0 mercado esemgeonline

Realca a importancia do site, para ele o site ode ger somente um destino, mas um
local de passagem, de estadia. Para isso é prueso site de uma banda (por exemplo)
permita juntar e ligar os visitantes. A comunicaédmportante, a forma como se comunica,
o estilo, aquilo que se quer passar como identidad@-se o caso recente dos Maria
Clementina). O site ndo deve ser complicado emagrde navegacdo, se for demasiado
complicado ou pouco intuitivo é provavel que secaarma boa quantidade daqueles que o
visitam. Deve-se ter em conta também as difereveéécidades de internet por parte dos
utilizadores e nao fechar a porta aos que possumainternet mais lenta. A comunicacéo
deve ser 0 mais profissional possivel, deve-se pllwa o site como parte do negocio em que
se estd inserido e a comunicacado deve fazer pessadinergia. (Dubber, 2007: 6-7)

Dubber diz que a economia da internet é difereateadnomia das lojas tradicionais,
“You can give away a million copies of your recandorder to sell a thousand”. (Dubber,

2007: 47) O site pessoal de um artista pode pdeBta maxima para dar a conhecer a sua
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musica através da oferta ou presenca de faixascamsisiofertas de cds e de bilhetes,
promocdes Vvarias, concursos, etc.

O autor explica que ndo basta ao artista estaemesnling € preciso que este
perceba a forma como o publico chega ao seu siteque realce a importancia dos motores
de pesquisa, o artista deve saber como eles fuamicsm maximizar as hipéteses de ser
encontrado. O artista deve comunicar com o pub$ie através da informacgéo presente no
seu site, ou de forma mais objectiva, através-dwils,por exemplo. No entanto, os artistas
devem evitar encher a caixa de correio (evitand®d @piseug-mailsse assemelhemjank
mail) daqueles que pertencem a suailing list, evitando igualmente o contrario, enviar
informacéo irregularmente. (Dubber, 2007: 51-60)

Tendo real¢cado a natureza diferente da economimt@met, Dubber explica que um
negocio na internet ndo pretende tanto a vendanderoduto, mas iniciar um relacionamento
econdémico permanente com os seus utilizadoresi¢plibPara isso, € preciso que os artistas
tenham uma correcta percep¢do da tecnologia aispasttdo e escolher os caminhos que
querem percorrer no relacionamento com os seus fas.

Como foi referido, a musica funciona de forma disti de outras industrias,
normalmente compramos um bilhete de cinema pamosio filme, um livro para o ler.
Ainda que isso possa acontecer com a musica, oah@rprimeiro ouvirmos determinada
banda, musica e s6 depois comprar o produto funat@mo hoje acontece, algumas faixas. A
exposicao permite a familiaridade do consumidosta,espera-se, levara a compra. Dai que,
segundo o artigo, o melhor que se pode fanéine é dar a conhecer o produto, ter algumas
faixas para ouvir e/ou sacar, permitir que o céérbnsumidor as oi¢a, guarde, se habitue a
elas e, hipoteticamente, volte ao site ou compahom. A internet magnificou a realidade e
uma banda tem de competir com milhares, milhdesutias bandas pela atencdo de quem
procura masica, assim sendo, a melhor opcdo sdeacderecer algumas das suas musicas,
para criar uma noc¢ao de valor em quem a ouve. Dgix@ ougam a musica, que passem a
gostar dela, que faca parte das suas coleccoesictuuma eventual compra. (Dubber, 2007:
14-16)

Os mediadores alteraram-se, como ja vimos, a déperad dos mediadores
institucionais ou tradicionais diminuiu, mas conim a existir mediadoresopinion makers
nomeadamentenline Alias, online o nimero é bem maior, pelo que gartante ter nocéo
da importancia destes actores e de alguns delgssitular. (Dubber, 2007: 17-19)

Concordando com o que ja foi explicitado nestealfady Dubber constata a existéncia

ndo de uma, mas de varias industrias musicaisqlaiele alerte para a criacdo de um site
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gue mostre a identidade do artista ou projecto calste o artista acha que a sua musica
deve ser ouvida, que é, de algum modo, Unica, emtdeu site ndo deve ser igual ao de
milhares de outras bandas. O site pessoal de ugcfranusical deve reflectir a identidade
desse projecto, mas nao deve ficar aqui, hoje 8iymse facil acrescentar uma série de
featuresque ajudem quem por la passa. Google Maps, paea pabonde a banda anda, uma
Amazon(ou outra)storepersonalizada, venda deerchandisingproprio, chats foruns, etc. O
artigo mostra alguma desconfianca para com sendQo® o Myspace, em que se podem
encontrar milhares de milhares de artistas, magj@mno site base € sempre similar, deste
modo advoga a importancia da imagem e identidageomgite possa ter. Para o autor, o
Myspace pode e deve ser usado, mas como uma aa@alar a conhecer, ndo substituindo a
existéncia de uma pagina oficial da banda. (Dul287: 41-45)

Chris Anderson (Anderson, 2004) cunhou uma tequa, deu origem a um livro com
0 mesmo nome, The Long Tail, onde descreve umateaistica danline, Anderson diz que
h& poucos itens que sdo um sucessdijtssmas que ha um nimero maioritBns que sao
vendidos em menores quantidades. Para Andersonfemet permite que estegens
vendidos em menor escala, atinjam valores, em ntmjsuperiores aos dbgs. Como? Se
nas compras tradicionais ha um determinado espagtestaque para os produtos,omtine
havendo o espaco que se queira, mais coisas podemapsesentadas. Quanto mais o
consumidor vir, mais ira explorar, quanto mais ergal mais possibilidade ha de comprar
algum produto que pertenca aesta categoria. Angdet&oo exemplo da Amazon, que é a
maior livraria (ou loja de retalho, mas Andersarafse pelo exemplo enquanto livraria) do
mundo porque é a maior do mundo, a quantidadeatiujwrs que pode apresentar € maior do
que qualquer outra. Neste modeldine a oferta de produtos é maior, incluindo os déaic
do que em qualquer outra loja tradicional. Andensmstra que o século XXI pode ser a era
dos nichos, culturalmente, mas também financeiréanén puablico ja ndo estd num so local,
encontra-se espalhado por um certo nimenmeidiae novas tecnologias, procurando aquilo
que quer e gosta.

O namero de estimulos e possibilidades que vaacan&o ao gosto do consumidor é
maior do que em qualquer época anterior, o consundnao escolhe entre trés ou quatro
hipéteses, escolhe entre trés ou quatro milhdes thm coisas que nos distingue de ha vinte
anos, enguanto consumidores, € a escolha, imensamaior. No que a musica diz respeito,
os hits (uma infima percentagem da totalidade de produtoseccializados) competem com
um enorme numero de produtos facilmente pesqus&@assiveis de serem encontrados.

Esse tem sido um dos papéis importantes das newasldgias, permitir o acesso a produtos
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gue anteriormente eram dificeis de encontrar, isipess em alguns locais, caros ou mesmo
desconhecidos. Isso mudou. Anderson mostra quercade destes produtos ja € maior do
que o mercado ddsts. (Dubber, 2007: 24-26)

Por outro lado, muito dos produtos a que temossacgsm de uma categoria, que, hao
sendo propriamente nova, alcangcou uma projeccaditanéa dos amadores. Bloggers,
videoamadores, bandas de garagem, todos conseguamtrar um publico, através das
novas tecnologias e do decréscimo de custo na gdiodel distribuicdo. Muitos do produtos
sdo comercializados através de bits, a compra istabdicdo € feita pela internet, o que
possibilita a comercializacdo através de um pregis imaixo do que a maioria dos produtos
editados e/ou distribuidos pelas editoras.

O artista pode estar presente em diversos loafflise e onling, em diversos formatos,
analogicamente ou digitalmente. A possibilidadéedehegar ao publico e poder ter sucesso
€ maior do que ha vinte anos. Isto permite as/Ejasrasonline ndo perder uma Unica
venda, o album nunca ficara fora de edi¢cdo seezgtiesente digitalmente.

Dubber (2007:26) diz que as dificuldades que a®edi estdo a passar tém a ver com
a mudanca de paradigma, ja ndo competem com @ueessos musicais, mas com a escolha
diversificada que existe. A quantidade de ndo swsegendidos hoje ja € maior que a soma
de todos o0s sucessos na sua totalidade. (Dubli¥f, 26)

O artigo foca também o papel &b 2.0 na presencanline. Se os sites e servigos de
maior sucesso hoje sdo as redes sociais e sitem@prporam alguns destes servigcos, como
poderd o artista ignorar estas possibilidadesi@banostra a importancia do site pessoal ser
mais do que um site, utenvironment” onde o publico queira estar e fazer alguma céisa.
Web 2.0permite que isso seja possivel. Usando o exempkeécos bem conhecidos hoje
em dia, Dubber indica algumas caracteristicas cenanire oFacebook,0 My Space0

Flickr, o Twittere oGmail.

“1) They are more like software than like documents

2) They are social, rather than solitary

3) They are environments within wich you do sonmaghi

4) They involve user-generated content

5) they allow users to organise and tag content

6) They are different every time you turn up

7) They make use of RSS feeds” (Dubber, 2007:30)

A imagem usada é a do café, para ele, os sitebatatas/editoras devem ser sitios

onde os utilizadores se juntam, socializam, tralmalhouvem musica, falam sobre diversos

assuntos entre si. O site de um artista deve perestie tipo de ambiente, ou pelo menos
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permitir que os fas falem uns com os outros e cerartistas, 0 que sera possivel se existir
um férum, se existir ligacdo e comunicacdo entredigsrsos actores. E com base nesta
argumentacado teodrica, que o autor defende queeon$ib seja somente uma estratégia
promocional, o site deve fazer ligacbes, com ousites e outros sites com ele. Deve estar
actualizado e deve haver uma conectividade cona®fitlrmas denedia Ha que dar razbes
para que as pessoas voltem ao site, a actualizagédotos, noticias, mas também a oferta de
muasicas, concursos sao alguns exemplos de incentiais tradicionais, mas, hoje, ha outro
tipo de incentivos que tém tido algum sucesso (cal@scontos diversos, convites para
eventos,wallpapers, ringtongs O artista deve dar importancia a comunicacdo ooseu
publico, informar sobre o que esta a fazer, ond& @gocar, em que estado se encontra a
gravacao do album, mas também pode e deve colmesyens/videos na sua pagina Web.
(Dubber, 2007: 32-37, 51-56)

Sendo oonline tdo importante como é hoje, toda a actividade rtista deve estar
dirigida para a sua presenca online. Ser& daliogpéblico partird, o site pode e deve ser o
ponto de partida, o artista deve permitir e potnaiideia de que o site é o primeiro local
onde os fas vao procurar informacéo sobre o sgagboomusical. Por isso, o site deve ser o
mais profissional possivel,e., deixar uma imagem séria e pessoal do proje@d,qde
Dubber realce a importancia de se ter um domiréprpy, e ndo mais um site alojado num
servidor. O caracter profissional da presenca daldanoonling passa também pelo uso
correcto da lingua, sem erros ortogréaficos, pomgye, e pelo uso de fotografias de boa
qualidade, evitando fotos de telemdveis, ainda egtes ja apresentem, em alguns casos,
muito boa qualidade.

Como ja se sublinhou, a econonualine é distinta,online nunca existe falta de
determinado produto, determinada faixa pode-searamil vezes ou nao se vender que a loja
tem sempre a faixa em stock. Mais importante dovgneler € dar-se a conhecer, “perder um
cliente” é trocado por “ganhar um ouvinte”. Veja@ecaso dos Maria Clementina, que
“editaram” o seu primeiro EP e ofereceram-no notzBIN&o venderam no mercado
tradicional ou da forma tradicional, mas ganharamirdes, obtiveram atencao.

“Attention is the basis on wich success is measwm®elihe, because there is no
shortage of the goods and services.” (Dubber, 209y :

“Money now flows along with attention or, to puighn more general terms, when there
is a transition between economies, the old kinaveélth easily flows to the holders of the
new.” (Dubber, 2007: 49) A teoria de Dubber sobgesencanline € uma teoria pratica,

similar a outras referentes & gestdo dehlog, por exemplo. E importante estar presente
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onling mas com as ferramentas hoje existentes, estargempresente perde importancia face
ao como estar, o artigo reflecte, entdo, sobrepoiitAncia de como estar presente, ao dar

importancia a presenca e a notoriedade num meiguena arte e 0 engenho sdo necessarios.

9. Flor Caveira

9.1. Uma Breve Historia e algumas consideracfesuamente

breves.

Até aqui (capitulos 1-8) apresentaram-se algumadidlaas narrativas presentes no
paradigma actual na industria musical e discografemumerando algumas das mudancas
efectuadas na industria musical e discograficataNesgunda parte, pretende-se, através da
analise da historia, praticas e apostas de umaradibrtuguesa, criada neste contexto de
mudancas, identificar exemplos que demonstrema&as e oportunidades proprias de uma
editora musical independente perante um novo paradi Se nos capitulos anteriores,
indicaram-se algumas das mudancas introduzidas pelegas tecnologias na industria e
mercado musicais, bem como as novas oportunidagesestas abriram para os artistas,
tentar-se-a através do estudo de caso da Flor i@apeiceber de que formas o contexto
marcou as suas actividades, perceber as suaggstsatinalisar a sua histdria a luz das linhas
narrativas deslindadas e discutir as conclusdeg @€ chegue. Pretende-se também perceber
se é possivel e como ter sucesso sem o apoio dgrande editora. As razdes de escolha séo
simples, trata-se de uma editora aparecida nesitexto histérico e tecnoldgico, no nosso
pais, tida como um sucesso, pelo menos mediatgm facilmente comprovado pelas criticas
feitas nosmedig ou suplementos, musicais, e 0s seus musicos itBmapontados como
exemplos, a ter com conta, de artistas que aparacéoram dinamizados e potenciados pela
internet.

Antes de analisar as opc¢des e escolhas que asetbtoao longo dos anos, optou-se
por iniciar esta seccdo com o0 seu manifesto e dist@ia. Parece importante avaliar a sua
criacdo, o contexto inicial, com as suas limitacéesbjectivos, a medida que se tenta
discernir a forma como se foi estabelecendo muswate e utilizou as novas ferramentas a
sua disposicdo. A partir desta descricdo preteadessantar e discutir alguns pontos que
parecem pertinentes, nomeadamente aqueles quadesp@ algumas das questdes afloradas

na primeira seccgao.
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A Flor Caveira € uma editora portuguesa, que pedeisitada na internet, no seu site
pessoal, em http://www.florcaveira.com/, ou no sesite do Myspace,
http://www.myspace.com/florcaveira.

A Flor Caveira é uma editora independente, criamtgopssoas sem ligacdes prévias a
indUstria musical (enquanto industria) e aparecep@odo historico descrito na primeira
parte da tese, ndo obstante, ou por causa dissnanéshoje um sucesso mediatico/critico,
ainda que limitado regionalmente.

Antes de descrever o seu percurso, leia-se o rsémifge intencbes da editora,

presente no seu myspace.

“A FlorCaveira surgiu no final do Século passadmaw candido desejo de fazer discos. (...)
Pertencem a um grupo de artistas tdo diminuto ¢tpl@atoso (sdo meia-duzia que usufruem da béncgéo
dupla de serem iluminados e amigos uns dos outfosaber: - Tiago Guillul - Guel, Guillul & o
Comboio Fantasma (2000-2003) - B Fachada (aquisled®008) - Borboletas Borbulhas - Jerusalém -
Jodo Coracéo (aquisicdo de 2008) - Os Lacraus udldriria (artista extraordinariamente gravado pela
FC mas que pertence ao catdlogo da Amor-Furia) Ni@ivitas - Os Pontos Negros - Samuel Uria -
Samuel Uria & as Velhas Glérias. A FlorCaveira miiecisa de mais artistas. Estes chegam. As suas
edicdes sdo de 500 exemplares, mil no maximo. #aealquirirem ou se tornam amigos dos artistas, ou
assistem a um concerto ou, por excepcional migelid escrevem um humilde e-mail para
florcaveira@gmail.com reconhecendo antecipadamergénio das edicdes em causa (actualizagdo de
2008: podem encontrar algumas nas Fnacs). Os dasddorCaveira, numa generalidade que pode
conhecer excepcbes, sdo produzidos por Tiago Guilin condicbes domésticas. Asseguramos
honestidade sonora, empenho performativo e letegaendes. Os artistas da FlorCaveira sdo cristaos
sérios. Promovem activa e intermitentemente mensagdigiosas com fins proselitistas (actualizagéo
2008: o catalogo compreende agora também 2 cadddicb pagdo). Mas tratam os seus ouvintes pagaos

com toda a solidariedade mediterranica. ReligiRargue-Roque, Tiago Guillul, Setembro de 2006.”

O manifesto da Flor Caveira, tdo panegirico comia sk esperar de uma editora que
tenta chegar a um publico na internet, serve patender algumas coisas. Primeiramente, a
sua reduzida dimensao, ao grupo inicial juntamlgagna outros artistas, também em reduzido
namero (Os Pontos Negros sairiam ainda da editorad®8, para assinar pela Universal) e 0
reduzido numero de copias. O Manifesto, actualizanp 2008, para além de incluir os
artistas que entretanto se associaram a edit@taj também a nota de que alguns dos albuns
ja se podem encontrar nas FNACS, até ai o acesgmredutos da editora € descrito de forma
tripartida, ou se faz parte do grupo de amigosgriipo de espectadores de um concerto ou
faz-se a encomenda através do site,evimail). Descrever-se-a mais a frente o que levou a

entrada e saida dos artistas citados, bem cometrbdicdo nas Fnacs. Por ultimo, outro

* http://www.myspace.com/florcaveira
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aspecto que merece atencdo é a filiacdo religmsdefmos “iluminadose “cristdos” ndo
deixam duavidas). A dimenséo religiosa da editota patente na sua apresentacdo/manifesto,
algo que se discutira a seguir.

Para além da pesquisa feita, foi efectuada umawsiia a Tiago Cavaco (Guillul é
Cavaco em hebraico), um dos fundadores da editque & a sua face mais conhecida. Pastor
baptista, blogger (o seu blog é dos mais antigissanais visitados da blogosfera nacional) e
musico, tornou-se conhecido no cenario da pop natimom o seu quarto album, IV, o seu
primeiro album a chegar ao circuito comercial tcauial.

Qual o percurso feito pela Flor Caveira? Qual ahsstéria?

Tiago Guillul, fundador da editora, discerne 4 ase percurso da editora.

A primeira fase Tiago chama de pré-histéria, a goatpreende o periodo entre 1993
e 2001, sendo que a Flor Caveira é criada em 1999.

Desde 1993, que Tiago toca e faz parte de projentiegcais, com amigos crentes.
“Basicamente desde 93 até 99, ha um processo gue @rocesso, mais ou menos natural,
com a pouca estabilidade que a adolescéncia ter@ igdia@zendo.”

Em 1999, fruto da entrada na faculdade dos divarsmsbros das bandas e de uma
natural dispersdo, Tiago comeca a pensar em geag@io, a0 mesmo tempo que se vai
interessando mais pela cena punk e pelas editordspendentes, principalmente as
americanas, com destaque para a Hellcat Record$jndeArmstrong. Conhecedor desse
exemplo, fala com uns amigos (Jodo Eleutério, Ma@mues, Guel, Paulo Ribeiro e Samuel
Uria) e juntos comecam a pensar em fazer algo idarec

A ideia é terem um espaco para divagacgao, frustrpeéto sucesso nao obtido pelos
projectos anteriores, a0 mesmo tempo que tentaan wm lugar proprio, que acolha aquilo
que vao fazendo, individualmente ou em grupo. A Elaveira era vista como uma tenda
onde o0s projectos pessoais de cada um, quantosqgaeeles fossem, tivessem lugar, aos
projectos individuais acrescentarao projectos ermpar

Por outro lado, “a Flor Caveira era um espaco de afinmacao cultural, ainda que se
calhar enviesada, até do nosso protestantismaskoreristianismo cultural, isso interessava-
nos fazer.”

Quando é criada, a Flor Caveira ja tem bem patesiga identidade religiosa, ainda
gue o estilo musical mais tocado (0o punk rock) sé@ imediatamente conotado com o
cristianismo, e lanca em 99 alguns albuns, emEuar2000, a Flor Caveira introduz o site,
ainda que nao seja o tipico site de editora mudite destacavam-se as criticas a albuns que

ndo os da editora e criticas a concertos, apetativquem l4 escrevia.
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Tiago explica porque é que apelida esse periogwédhistoria,
“séo 6 discos que ja vém com o selo da Flor Cavenas que sédo aquilo que costumamos
chamar de a pré-historia, ndo sdo numerados e quersdcomegcamos a levar ao aspecto editorial mais a
sério, e quando aquilo ja ndo é um site de créticad poesia, € a partir de 2002, quando surgero Flo

Caveira 001, que é os Fados para o ApocalipseacarBabilonia.”

Antes de avancar, algumas consideracoes.

O nome da editora nasce de um desenho, Tiago satepemhou e, a determinada
altura, desenha uma caveira com pétalas. Como Tiabga a mania de dar titulos aos
desenhos, chamou aquele de Flor Caveira. O desephoome cristalizam-se e mais tarde
Samuel Uria, membro da editora, trabalha-o e tsma-simbolo da editofa.

Nesta primeira fase, a existéncia da Flor Cavesrastesse essencialmente no site
pessoal na internet e nos poucos concertos quéisiasadao. No site, a editora vai colocando
alguns MP3, para dar a conhecer a musica feitalizaw mirc como forma de divulgacdo. O
mirc e o envio ou divulgacédo de MP3 s&o as formiagais de divulgacéo. A primeira vista, a
utilizagdo do mirc, hoje caido em desuso, podecearestranha. Como se pode utilizar o mirc
como meio de difuséo? Tiago explica,

“E verdade que o mirc tem alguma influéncia, na ide@m que nds iamos fazer publicidade
descarada para os canais tematicos do rock naathicc, portanto o que aconteceu, sobretudo com o
Comboio Fantasma, em 2000/01 é que havia uma aegisgt era a Monde Bizarre, que acompanhava

muito o desenvolvimento da musica independente ieam, € mandamos para |4, apareceram uma ou

duas criticas.”

Esta primeira fase € entdo uma fase nao institattzada, em que a ideia de editora ja
existe, mas em que, pragmaticamente, ainda naohaenquanto tal. A editora é o local de
encontro de um grupo de amigos que gosta de meésia fazer masica, € um ponto de
encontro para nao perderem o gosto de fazer aqudagyostam. Mais do que uma editora, €
nesta primeira fase uma casa para 0s seus projaawsais. O site € um local de encontro e
de difusdo nao fisico, virtual, em que quem la ahiEgn acesso aos gostos e opinides dos
membros da editora, percebendo os objectivos éeassi da editora. HA uma tentativa de sair
fora do contexto regional, usando as ferramentasaguaternet coloca a disposicéo. A editora
obtém algum feedback, mas pouco mais do que issesnltados séo limitados no tempo e
no espaco e, por isso, efémeros.

Em 2002 é editado Fados para o Apocalipse contBatalénia, aloum de Tiago

Guillul. Pode-se afirmar que este assinala o vaidadnicio da editora, € o primeiro aloum

* RODRIGUES, Luis Filipe — Eles tém fé num novo popkrportuguésDN, 26 de Julho 2008. Disponivel:
http://dn.sapo.pt/inicio/interior.aspx?content_i8@5811(Junho 2009)
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numerado, curiosamente ndo é um cdr, e assinalanudanca editorial, o site deixa de ter
critica musicais e “mé poesia”.
“O Flor Caveira 001, mandei fazer na fabrica, pertjnpha a vontade de que aquilo viesse
industrializado. Tinha ganhado o meu primeiro oadienna altura, ainda estava na casa dos
meus pais, deu para colocé-lo de parte e foi tadtognessa primeira edi¢cdo, que é o Fados
para o Apocalipse.”

Conscientes do seu tamanho e da sua pequenezios@iti@ pelos escassos concertos
e por vendas modestas, os membros da Flor Caveiesmglam o aparecimento de novos
albuns com a unido de todos os musicos da edéorardade que continuam a gravar albuns

e EPs individualmente, mas juntam-se e criam ummadgr banda.

“Ao inicio tenho discos a solos e 0 Sami comeceagag discos a solos, também. E apercebemo-
nos que para fazer um concerto, chamamos as m@&sssas e a determinada altura o que eu sugiro ao
Sami € “mais vale assumir isto como uma banda graonutle eu faco metade das cancdes e tu fazes as
outras”, e depois o Miguel também comecou a fazes inivitas foram criados assim, como uma
espécie de reaccéo, uma reacgdo econdmica, no, famibssa propria auséncia de constancia de tocar a
vivo. Os discos vao aparecendo com essa imprdidsitie, os discos que aparecem sao o resultado de
uma reaccao muito imediata quer aquilo que nosapeajravar, mas também as dificuldades que temos

em fazer para fazer misica e ela ser ouvida.”

Neste periodo, a Flor Caveira esta ciente da sgagnez enquanto editora, 0 nimero
reduzido de concertos comprova o também reduzideerso de ouvintes. O grupo inicial
mantém-se quase intacto. “Os primeiros dez dis@ns0 reflexo de um grupo de gente que
nao € muito dilatado, basicamente seremos néstgaipreditora e as pessoas que chamamos
para gravar”

Esta segunda fase da Flor Caveira é caracterizeldappuco planeamento e pela
indefinicAo de um modelo de negdcio. No site véaregendo as novidades, mas 0 grosso dos
albuns vendidos € vendido nos concertos, a maide pieles sem um prego definido. Os
albuns eram vendidos numa espécie de preco lintes &€ e 10€, o consumidor decidia o
que pagava pelo cdr. “Eu acho que nessa alturssequer havia propriamente uma venda via
site séria. Era sobretudo dos escassos concegatagamos e vendiamos os discos l1a.”

Sem grandes meios, essencialmente usando um quiates e (mais tarde) um
minidisc, a baixa fidelidade é uma imposicdo, gaedocse torna numa opgado estética e

musical.

“A esse nivel, a Flor Caveira assume essa paixBohaixa fidelidade, também é verdade por
ndo termos meios para gravar com alta. Nunca feélagcoisa de tudo o que € bem gravado ndo nos

interessa, mas era mais “ ndo temos maneira dergnag bem” e, por outro lado, gravarmos com as

50



condicdes que temos comecou a cativar-nos e a agnos, e isso acho que se nota ha maneira como

nds proprios assumimos essa baixa fidelidade,iaimih

A falta de condicfes financeiras (e consequentterdys meios) explicam a primeira
vista a imposicdo dos cdrs, mas ha também um gospgdo pela imediaticidade com que se
faz a mediacdo do album para o consumidor.

Confrontada com as dificuldades financeiras e @sosn a Flor Caveira opta por
encara-las como a sua realidade, ao mesmo tempoaguema como marcas da sua
identidade. Os artistas percebem que néo podes&argalbuns com a qualidade do mercado
tradicional, mas véem esse aspecto como uma qdaldiatintiva.

Tiago discerne uma terceira fase, entre 2004 e.206%se periodo, Tiago grava o
album Tiago Guillul quer ser o leproso que agradecen album de regresso ao punk, 0s
Pontos Negros aparecem e descobre algumas bamtas.ddeste modo, tenta unir estas trés
pontas com a dinamizacdo de concertos na IgrejaisBagle Queluz, como ja fizera no
passado.

A partir de 2004/5, os artistas ligados a Flor @avestdo novamente numa toada
mais punk. E nessa época que aparecem e dissersthamMyspace, sites que a editora usa
com uma dupla funcéo, por um lado dar a conhecqueofaz, por outro, descobrindo e
dinamizando amizades com bandas e projectos msisicai que se identifique. A descoberta
€ reciproca e dentro da cena punk alguns dos prejela editora vao sendo conhecidos. A
dindmica de contacto entre os utilizadores dos Blysp, e as suas consequéncias, leva a que
sejam contactados, no final de 2007, por Rui Estel@dAntena 3 e, mais tarde, por Henrique
Amaro, da mesma radio, para gravar umas sessdéasupsarconcertos de bolso. Com essa
mediatizacdo mais alargada, proporcionada peloeejpaento na Antena 3, 0S projectos
musicais da Flor Caveira comecam a ser mencionamoslgunsnedia(homeadamente, em
radios) e uma das bandas que causa mais sens&fid’éntos Negros, que assina com a
Universal em 2008.

Esta terceira fase é marcada pelo aparecimentoildague Tiago chama de “a
segunda geracéo” (Os Pontos Negros), mas tambémspal saida da editora. E também
durante este periodo que com a ajuda dos Myspacelr Caveira e 0s seus artistas vao
conhecendo outros projectos editoriais e musicdszendo amizades, algumas
consubstanciar-se-do em ligacdes com a editoraVigspace que potencia a ligagdo com a
Amor Furia e o seu fundador, Manel Fuaria (que tergeu primeiro album editado na Flor
Caveira), com Jodo Coracdo (que gravara também adfior Caveira), com a editora
Catadupa, entre outros.
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Aproveitando o sucesso mediatico de Os Pontos Negmwfacto de terem pertencido
a Flor Caveira, Tiago lanca o seu album IV, esphyasolher alguma da atencdo mediatica
dada agora a segunda geracao, que entretantalada@ada, e é surpreendido pelo sucesso do
mesmo. “A 12 edicdo de 500 cdrs esgota em cer@ande meses, nunca tinha acontecido
nada com nenhum disco da Flor Caveira. Nenhum diacBlor Caveira tinha esgotado na
altura.”

Aproveitando o sucesso do album e um artigo elogimms Publico, que elogiava e
avaliava a musica feita pela editora e pela Amanal-ta Flor Caveira assina com um
distribuidor, a MBARI, para vender esse album n€d4E.

A partir de 2008, a presenca nos jornais, telegiseradio comeca a ser uma
realidade, a critica descobre a Flor Caveira eeaeda ela. A imprensa comeca a explorar o
fendmeno, e os seus artistas comecam a editaparecar assiduamente nos suplementos e
revistas especializadas.

E Tiago que define temporalmente a 42 fase, armhrtdescoberta da critica, com o
lancamento de albuns (de Samuel Uria, B FachaddyoDia Cruz, Jodo Coracg&o), uns ainda
em cdrs, como no passado, outros produzidos j@tendconta o mercado tradicional, com

distribuicdo na Fnac.

9.2. Praticas e opcdes da Flor Caveira

Esta é sucintamente a histéria da Flor Caveira, @@li rematada com um ou outro
comentario necessario para a contextualizacaacastio da teméatica.

Inicialmente, a Flor Caveira esta mais presenténtganet (mais ndo seja porque a
presenca é mais perduravel) do que no mundo realségsomente em alguns concertos,
poucos). Essa presenca na internet passou pekitseda editora, pelos sites dos diferentes
projectos no Myspace, mas também pela presencalagp de Tiago, Voz do Deserto,

(http://vozdodeserto.blogspot.com/ de Samuel Uria, Ainda ndo estd Escuro,

(http://aindanaocestaescuro.blogspot.goeneém mais outros, de fas ou amigos dos membros
da Editora. Estes sites foram importantes paraathegim outro publico, que ndo o mais
proximo geograficamente. Cada um deles foi imptetaara a mediatizacdo da editora, ndo
s6 o site da editora, mas nomeadamente os Myspaeemostra(va)m o que cada um dos

projectos vai fazendo (os sites dos diferenteseptog no Myspace apareceram quando O
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Myspace, em Portugal, apareceu e aproveitaramf@a®mlies dindmicas e a atengdo que na
altura Ihes era dispensada) e os blogs da auterialglins dos artistas, em que a musica
aparece em segundo lugar, como algo que fazemgueasdo € a principal oferta. Porque é
que foram importantes? Porque ajudaram a chegar piblico diverso e foram criados em
plataformas/servigcos que estavam a ser descolmtagoublico. No entanto, o que parece
mais interessante sao as invectivas feitas pelosbnos da editora quer nos canais do mirc,
dando a conhecer o que faziam, quer no envio gasfa@m MP3 para a Monde Bizarre, ou até
0s comentarios de amigos e fas em blogs (prépeiag)tros sites. Ainda que 0 processo se
tenha revelado moroso e a amplitude do mesmo Idiféciquebrar o universo regional e o
grupo dos amigos/conhecidos, a verdade é queizagéib da internet foi importante para a
visibilidade do projecto editorial, visibilidade guse torna maior com a explosao dos
myspaces e com as amizades/ligacdoes que se vamwdaZge os resultados da utilizacdo do
mirc e do site, numa primeira fase, sdo efémeros téizagdo dos Myspaces, nomeadamente
da possibilidade de se fazerem ligacOes entretemtie utilizadores, o que propicia a
disseminacédo e mediatizacdo da editora, é, alds;gqusa dos Myspaces que a editora chega
ao conhecimento dos dois radialistas da Antenaa3sel escreveu sobre a importancia
decrescente dasediatradicionais, mas ndo se pode ignorar que € ampcasa Antena 3 que
permite um alargamento do conhecimento por partpuibtico. A internet abre o caminho,
mas € a radianediae mediador tradicional, que permite uma maior &og# em termos de
publico.

A importancia da internet no caminho percorridoapedlitora € descrita por Samuel
Uria, “A internet traz alguma legitimacdo. Em vez arculos conspiratorios de duas ou trés
pessoas que se reunem no café, ha pessoas a pasapelas outras em varios sitios do pais.
(...) andamos ali a apoiar-nos uns aos outros e @AEXTS UNS aos outros”.

E a realidade da internet que acaba por solidificdegitimacdo e a consciéncia,
crescente, de que ja ndo fazem parte somente dpnidni@® duma Unica regido. Mesmo com
sites francamente formatados (MySpace), a edieoos @rtistas) conseguiu chegar a um novo
publico, ignorante até ai da sua existéncia. Pléra deste publico que a conhece, a editora

consegue criar algo proprio Wéeb 2.0- uma comunidade, comunidade de fas e artistas, ¢

? BONIFACIO, JoAo ELOPES,MARIO —“TIAGO GUILLUL , JOAO CORACAO, SAMUEL URIA INVENTAM UM PAIS”,
IPSILON 21 DE NOVEMBRO 2008. DISPONIVEL: HTTP://IPSILON.PUBLICO.PT/MUSICA/TEXTO.ASPX?2ID=217204
(JUNHO 2009)
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alguns interesses comuns (quer estejamos a falprodanidade/identificacdo musical, quer
estejamos a falar da identificacdo religiosa, owudleas). Também préprio da realidade da
Web 2.0 é o facto desta comunidade néo se cingieste a um local omedig e é possivel
ler, ouvir ou ser guiado para a editora atravebldgs, videos no youtube, sites do Myspace
ou outros. A comunidade permite juntar pessoas rderesses comuns, mas também ir
engordando a falange de conhecedores da editargéattie interesses laterais.

A editora mudou nestes ultimos dois anos, resultidentrada de novos artistas e da
mediatizacdo de que foi/é alvo. Curiosamente, hgpeesenca da Flor Caveira na internet
menos consistente do que ha alguns anos, o sieglittaa ja ndo é actualizado ha algum
tempo e os Myspaces sofrem do mesmo mal. Estaatagdb ndo deixa de ser paradoxal, ja
que foram estes sites, nomeadamente os do Myspaegyotenciaram a sua descoberta. A
conclusdo 6bvia é que depois de terem passadoreirballo desconhecimento, os artistas
estdo mais preocupados em mostrar a sua valiaéatrdos seus é&lbuns e concertos,
aproveitando a presenca nos media tradicionaisuds®sdo a sua presenca na internet. Mas
nem sempre o 6bvio € sindénimo de real, 0 que paeeacontecido foi uma troca em termos
de presenca, a Flor Caveira continua na internas, emcontrou no Facebook a sua presenca
preferencial e isso deve-se a uma auto-consci@namderpretacdo proprias da natureza da
internet e dos fendmenos a ela relacionados.

Falando de religido, é impossivel quando se estaliag analisa a Flor Caveira fugir
a filiacdo religiosa. E através desta filiagdo qaemembros originais se conhecem, é ela que
0s junta, é impossivel ouvir o que fazem sem pemsaassuntos religiosos e € ela que vai
servir de coordenadas para o0 que querem ou nao fiazeicalmente. Os seus criadores
entendem e véem-na como uma editora musical cdstgricdo que o slogan “Religido e
Punk Rock” confirma, mesmo que essa descricdog&eja, hoje, tomada a risca.

Tiago Guillul diz que “os discos hoje ja ndo saakprock nesse sentido técnico, e ha
pessoas que nem sequer tém religifiwds esse facto, para ele, ndo implica que a rai e
objectivos da Flor Caveira sejam alterados. Demulibomeio cristdo, nomeadamente do
evangélico, a discussao entre o que € musica ¢fastda, formula, contetdo, estilo) encontra
eco na definicdo do que sera musica feita pordosstsera uma e outra coisa o0 mesmo? Nao e
objectivo deste trabalho dar resposta a esta questds convém sublinhar que ha marcas
religiosas nas letras das musicas, bem como nardisdos artistas da Flor Caveira, os que
professam o cristianismo, claro. Guillul refere mesa dificuldade em separar a producéao

1]

musical e a fé, “mas esta € uma relacdo nem sdapkemesmo para mim e enquanto pessoa

que sobretudo se quer preocupar com a pregacaalalaag e isso ndo é facil. Eu ndo gosto
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do nome Diabo na Cruz, se fosse hoje provavelmeizia ao Jorge para ndo usar esse
nome”. Mas Guillul realca também o papel diferedi editora, “somos uma editora
discografica, ndo somos uma igreja”. Os objects@$dio distintos, e ndo € pela aceitacdo do
credo por parte dos seus artistas que ela deixaedeer. Esta realidade coloca uma questao
interessante, mas impossivel de responder no attkmlho, como consegue uma editora
cristd, ndo catdlica, obter tamanho reconhecimenttifusdo publica? A resposta ndo se
engquadra nos objectivos do actual trabalho, mascpagxequivel deixar duas hipoteses, que
poderdo ser duas faces da mesma moeda e, em ailoyais. A primeira € um eco da
entrevista a Tiago Guillul, que indica que um dfstes do pos-modernismo é todos terem
direito a sua voz, o publico consegue encontralifeaenca, neste caso religiosa, um ponto de
interesse. O outro aspecto, podera ter a ver cemrmssma diferenca, ao longo da pesquisa
para este trabalho, deparamo-nos muitas vezes oompavadoxo, muitas das pessoas com
guem faldvamos gostavam da musica, mas desconfialeanmensagem ou identidade
religiosa, que na sua mente deviam estar sepaNftase pretende que estas duas questdes
respondam a pergunta acima colocada, mas ndo e igodrar a filiacdo, identidade e
discurso religiosos da Flor Caveira.

Como néo se pode escamotear o facto de que o gatdi editora foi enriquecido
com a entrada de artistas néo crentes, como B &achaedo Coracdo e Diabo na Cruz. Tiago
enaltece este acontecimento, diz que é um bom g@nglie a identidade cristad da editora nao
foi um empecilho para estes artistas gravarem ceditara.

A Flor Caveira, reflexo do seu inicio e dos estilnusicais praticados, sempre se
denominou como uma editora independentenéerground Como ja foi referido, houve a
tentativa de copiar o modelo de editoras americgnatando os projectos individuais e em
grupo dos membros da editora; por outro lado, aatarundergoundpassou pela consciéncia
do seu tamanho, do estilo musical praticado, déddgaaee do som presente nos seus produtos
e pela condicao financeira. Apos a explosdo medidé editora fez questédo de continuar a ser
vista como independenteuaderground Hoje, este duplo caracter passa tanto pela amiano
criativa e financeira, defendida por Tiago ao lodgoentrevista, como pelo percurso feito na
gravacao, producao e distribuicdo com poucos n{empassado) até a actual utilizacdo de
mais meios que ndo impede que alguns albuns centiral ostentar esse caracter (e som)
artesanal.

Ha alguns exemplos do que foi dito acima. Tiagdceeque o album de Samuel Uria
foi gravado nos Estudios da Valentim de Carvalhque tendo ouvido os conselhos de

Francisco Vasconcelos, dono da Valentim, Uria &sw@as proprias opcbes. A Flor Caveira
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tem com a Valentim de Carvalho yoint venture,mas nao € isso que o obriga a ceder 0s

direitos de distribuicdo se assim o entender.
“Eu gravei o disco como quis, nem quis sequer qdisao fosse distribuido pela Valentim, eles
estdo a ajudar no disco, ninguém, ninguém infliggarosamente nada no resultado final. E essa Eoerd
€ absolutamente saborosa, e fazendo pedagogiaédalaa das coisas que eu tento dizer, esta é uma
época em que, se por um lado, ser livre € um irtigerético, hoje em dia é facil praticar este ingtmo
ético.
E digo isto, hoje, muitas vezes a miudos que aimauram uma editora, por alguma
coisa.N&o é preciso, é facil hoje ser livre.”
Exemplo da praxis desse imperativo ético é a opgeadistribuicdo exclusiva as lojas
FNAC e a limitacdo de vendas quase exclusivament@a da Grande Lisboa.

“Nés s6 nos preocupamos com a Fnac, o nosso didoibpode-nos fazer chegar a Worten, mas nés

ndo vendemos na Worten. Repara, nés temos a idejaal os nossos discos vendem sobretudo na Fnac
Colombo e ainda mais Fnac Chiado. O que tambénostranque ainda ha algo de caracter regional, que

se prende sobretudo a capital, Lisboa. E deposite@ nos concertos.”

A Flor Caveira ndo tem, neste sentido, um plama pgaminar o mundo, mas prefere
fazer as suas escolhas, ainda que estas represemanopc¢do financeiramente menos
consequente e certa do que outras.

Consciente ou inconscientemente, a acusacao dejagugio sdo uma editora
undergouncé aflorada aqui e acola por fas ou observadoresliiara. Querendo contrariar a
ideia de suavizacgdo e de crescente mediatizacalyl@cluiu na edicdo vinil do seu ultimo

album, V, um cd com algumas musicas do passado.

“Ha sempre essa acusacao desenhada aqui ou glegswas de fora e até por mim. A edicdo em
vinil do V, traz um disco dos Gratos Leprosos, ara gu meto |4 um autocolante, até eu proprio, para
combater a progressiva suavizacdo da Flor Cavgirdanto, nés préprios lidamos com a ideia de que

aquilo que era uma coisa muftard line num certo sentido, podera estar mais pacificado.”

Mesmo reconhecendo as mudancas que a editora f@yssafrido e no que essas
mudancas possam alterar o cardetedergrounde independente, Tiago encara a actual
cultura como uma cultura difusa, jA que a mudarggaradigma trouxe uma mistura de
linguagens, aindergroundpode semainstreamingmas omainstreaminga € muitas vezes
underground A nomenclatura ndo parece incomoda-lo, interbesamais a identidade

daquilo que faz e a forma como apela ao publicewmidor.
“O que uma nova linguagem que se baseia muito lmaque a internet representa nas nossas
vidas traz € uma maneira diferente de viver agguie sdo ac¢des culturais de caracter independente,
medida em que o préprio conceito de undergrounchamstream estdo completamente problematizados

quando o consumo cultural mudou.
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Os velhos conceitos de underground também forafaale mudados. E é como se de repente
tivesses quase uma instituicdo da linguagem unaiemgr nos grandes circulos. Apercebes-te disso, até
porque muitas das pessoas que estdo nessesdfiesmainstream cresceram no underground e trazem
alguma dessa linguagem. A prépria imagem das gsaesteelas, se € que elas existem desta maneira, é
também muitas das vezes underground. Todo o condeitconcertos imprevistos, de tocar em sitios
indspitos, isto € hoje uma coisa do mainstreardsaéio as marcas, hoje, que te pagam para qugatu fa
como diz o cliché out of the box. Tudo isso esthade® de revisdo, a ideia de underground e de

mainstream.”

J& se referiram, brevemente, os diferentes “mstiele venda da Flor Caveira até ao
seu aparecimento nesediatradicionais. A verdade é que o seu aparecimeoasanedig
nomeadamente na Antena 3 e no Ipsilon (suplememtrdal Publico), fez com que as
vendas no seu site atingissem, nesse ano, os 100@sAo que é assinalavel para uma
pequena editora, no contexto nacional, mais savee ¢ém conta que se tratavam quase
exclusivamente de cdrs.

“Eu lembro-me que em 2008, quando comecamos cdte,s8 em vendas no site vendeu 1000 discos,
aproximadamente, no espaco de um ano. Com uma eégieecos de 2,5€ por cd. E isso acabou por ser
um ndmero redondo, mas que deu a ideia da venddt@n$e pensares, a venda de 1000 discos num ano
ndo é mau, para uma editora pequena, sendo queco predio anda a volta dos 2,5€. Agora a nivel
absoluto ndo sabemos quanto, tinhamos de comégzeracontas, em relacéo a edigdo de cada diseo par

ter ideia.”

Actualmente, ainda € possivel fazer compras ardweésite, a precos mais acessiveis
guando comparados com os produtos musicais no deetcadicional. Cds de 2.5€ a 12.95€ e
tshirts a 12€. H4 albuns que esgotaram, outros as¢dgotar, quem sabe se daqui a uns anos
nao serdo pecas de museu, simplesmente acessoredownload. Estes cds a que nos
referimos sdo quase exclusivamente cdrs, frutopumeiras fases da editora, marcados pelo
amadorismo da gravacao. Estes albuns foram gracado®s meios disponiveis, em casa, ha
Igreja Baptista de Queluz ou no carro! Como foereo, até a ultima fase, em que a
imprensa descobre a Flor Caveira, os albuns erahissxamente vendidos ou via site ou
pelos artistas directamente, em concertos ou flesd

Com o album IV a esgotar, facto inédito até ahis#oria da Flor Caveira, a editora
percebe que pode ser este 0 momento (pela medatizaiada) de fazer chegar albuns seus
ao mercado tradicional. E assim que nasce a parc@m a MBARI.

“O inicio da nossa parceria com a MBARI é o inid@uma coisa nova para nés que é os discos
chegarem as lojas. Nesse sentido, ndo ha pontondgacacdo, porque a partir do momento em que eles
chegam as lojas, trabalhamos com a MBARI, exceptdiscos que séo feitos a meias com a Valentim,

gue é a Valentim que se encarrega disso e ndo aRBA
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Os proprios membros da Flor Caveira sdo apanhadosurpresa com a atencdo
mediatica que recebem e com as boas criticas qudbaoas que a editora vai langcando
recebem. A distribuicdo apoiada por uma distribiade as posteriores cooperagcdes com
parceiros, patrocinadores e editoras nasce comatsseiao mediatica e sucesso critico. A
editora ndo tenta fazer algo que n&o compreendserprdo usar 0s servicos duma
distribuidora. Ainda que a editora seja distribupgéda MBARI, ndo faz questdo que os seus
albuns sejam distribuidos em todas as cadeiagate (@ alvo é as cadeias de lojas da FNAC.
Opcao editorial, que tera sempre custos financepos baixos que sejam. “NOs sO nos
preocupamos com a Fnac, o nosso distribuidor poddazer chegar a Worten, mas nds nao
vendemos na Worten.”

A atencdo mediéatica causa entdo uma alteracamsak@buns sdo produzidos tendo
em vista o mercado tradicional, outros continuaseragravados em cdr.

Para além do contrato com a MBARI, ha outras pmseminda que todas estas
salvaguardem a independéncia da editora. DepdBsd@ontos Negros terem assinado com a
Universal, em 2008, parecia haver o risco de uritaside alguns artistas para outras editoras,
de maior porte. A Flor Caveira corria o risco déa@ear um viveiro de artistas para editoras
ja instaladas no mercado. Este é um fenbmeno moas,crescente, ja que as editoras estao
mais atentas ao que se vai fazendo na internetb@acpor contratar alguns dos artistas mais
mediaticos (Ana Free, Vampire Weekend, Artic Morkkesdo alguns exemplos mais
conhecidos). No entanto, salvaguardando este cewnl@iberadamente ou ndo, a Flor Caveira
tem um acordo (o termo mais correcto gerat ventur¢ com a Valentim de Carvalho, na

pratica, a Flor Caveira continua independente, maasma unido de meios.

“A partir de 2009, inicio de 2009, a Valentim der@dho interessa-se em colaborar connosco e
nés iniciamos uma cooperagdo, uma amizade comaegjue alguns discos aproveitamos o facto de
eles nos abrirem a porta dos estudios, isso é @penfazemos ou a meias ou damos um royalty dos
discos que combinamos fazer com eles. O primegdé&bo na Cruz, que é um royalty, é Flor Caveira
inteiramente, mas ha um royalty que é dado a Malepiara tentar pagar os estidios, e a Valentitaten
ajudar. O do Sami é feito a meias, a Valentim pupaese em promover o disco a sério, 0 meu é feito
como o dos Diabo na Cruz, eu quis fazé-lo e disttilbcom a Mbari, ndo é feito como o do Sami, §ue

distribuido pela Valentim.”

Esta cooperacdo € singular, mais ndo seja pordtera&aveira e 0s seus projectos
musicais nao fazem parte do catadlogo da Valentions€ente do novo paradigma, e
provavelmente consciente do seu papel neste noadigea, a Valentim oferece os meios e
o know how obtendo um royalty sempre que isto acontecepraCdveira ndo é sua pertenca,
nem tem a obrigatoriedade de usar os meios da tifalem todos os albuns, mas esta quer
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fazer parte do seu processo, trabalhando com alJ&eeira. Marca deste novo paradigma e
da tomada de consciéncia por parte das grandewadi¢é o facto da Valentim em vez de
tentar contratar determinado artista, se juntana @ pequena editora.
“Acho que a Valentim apercebe-se de uma coisa,eopgra mim é revelador de uma nova
época, eles apercebem-se que ndo interessava cliagiddualmente os tipos da Flor Caveira,

interessava-lhes assumir isso, que é uma novarppgtwma join venture, nés trabalhamos com a Flor

Caveira, com este pessoal, com esta marca, condestalade. O que para mim é revelador, de facto.”
Mas as parcerias nao terminam por aqui. Na Fleei@a cada projecto define os seus
pressupostos editoriais, como grava e produz cakeum, que parceiros escolhe. A editora
preocupa-se em editar o album, mas da liberdadsa@ha aos artistas. O caso dos Diabo na
Cruz é paradigmatico, sera o grupo da Flor Cavpieamais apoios institucionais teve (RTP,
Antena 1 e 3, Myspace e Cotonete) e a isso nadifériente o passado e experiéncia musicais

do mentor do projecto, Jorge Cruz.

“Cada artista trata da sua vida, independentemenfaz as suas escolhas extra-editoriais a
vontade. O que o Jorge Cruz fez, ao chamar o Peaintos, que entretanto a Valentim contratou para
trabalhar com eles também, foi ele tratar dissd&am Alids, o sucesso de Diabo na cruz é o sucksso
engenho e do talento do Jorge, que é um tipo dedavmusica, que ndo anda a brincar a mdsica, num
certo sentido e brincando um pouco, como nés, qlia e meia fazemos discos, quando nos da na
cabeca. E a esse nivel ele fez por chegar & RoFRepparcerias eventualmente institucionais fezar
as coisas chegar. Mas essa € uma das coisas satEs e que caracterizam a independéncia de uma
editora, € cada artista ter na sua posse a esdallestratégia que quer seguir € nds ndo impomos
estratégias a ninguém, as pessoas fazem o querquiesde que nés fagcamos o disco, obviamente que
nés podemos recusar o disco, mas temos feito diseogpre com base na amizade natural e na
identificacdo minimamente estética com a Flor Gayenas depois cada um trabalha o disco da maneira

como quer. E essas parcerias podem ser o resakadecisdes muito pessoais do artista em causa.”
Assim sendo, a Flor Caveira da aos artistas adiéloee necessaria para organizarem o
seu modelo de gestdo, com quem e onde gravam acguaos fazem para levar a cabo as
tournées e concertos, em quediaquerem aparecer e quando, somente a edicdo dm albu
fica a cargo da editora. O que fica patente € aadade que a Flor Caveira teve de
incorporar um modelo de gestao que incorpora difeseopgdes, que gere ou deixa o0s artistas
gerir consoante a sua decisdo. H4 um acordo dédisiio com a MBARI, mas também héa a
possibilidade de alguns albuns (aqueles que samdpa na Valentim) serem distribuidos
pela Valentim de Carvalho, que pode e querera cteegatros locais que ndo as FNAC. Esta
joint venturetem-se mostrado importante também no relacionanm osmedia “Alguma
comunicacao social que nos nos apercebemos quieatifachega mais facilmente pedimos
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a Valentim. Estés a ver, isto € mesmo disco a di&cdalentim tem ainda a ideia do velho
paradigma, tu apercebes-te disso, de facto, etsoloraum pais pequeno.”

Aproveitando a exposicdo mediatica, a Flor Cavesrata potencia-la, produzindo
albuns para o mercado tradicional, deixando pasads cdrs (nos albuns direccionados para
o0 mercado tradicional), através de uma distribujp@dissional e, posteriormente, através de
parcerias que aumentem a visibilidade dos projettasicais (anuncios na tv, presenca dos

artistas nos jornais, revistas, radios e prograiedslevisdo, etc).

“ Quando os media nos pegam, é verdade que tamBénfugimos, nesse sentido mostramos
disponibilidade para, e comecamos a achar que sldistos valem a pena que sejam explorados e
esperados por estes media e sobretudo isso conegantecer em 2008, ainda, comecamos a mandar
para as redaccdes e sabemos que as pessoas vacerdal2009 e em 2010. H&a discos que nés

propositadamente enviamos e as pessoas falam alebesd’

Desde 2008, entdo, que a atencdo meditica tennagld \para 0s projectos musicais
da Flor Caveira e esta tem aprendido os difergrassos da gestdo musical de uma editora.

Em 2008, Os Pontos Negros assinaram com a Uniyensal fizeram questao que o
seu primeiro album fosse produzido por Guillul, go&ticipou no primeiro Momento
Improvavel, do projecto NokiaOnlive, na Praca ddhha, com Rui Reininho. No ano
seguinte, ano em que ele e Uria foram alvos de eong&réncia no Centro de Filosofia da
Ciéncia da F.C.U.L., com o nome de A Intervencawairiai no roque Portugués — Guillul e
Uria, de Lufs Filipe Cristév&p sairam com o selo da editora outros nomes queise
afirmando no panorama da musica nacional, B Fachled® Coracdo, Diabo na Cruz, o ja
citado Samuel Uria.

Em termos globais, a Flor Caveira continua a sea wditora pequena, tem um
catalogo pequeno, poucos artistas, parece vendwetsdo em Lisboa, mas tem uma
mediaticidade que parece ser oposta a sua permdedkilgeografica. “Repara, nés temos a
ideia de que os nossos discos vendem sobretudoatadolombo e ainda mais Fnac Chiado.
O que também te mostra que ainda ha algo de carédgienal, que se prende sobretudo a
capital, Lisboa.”

O numero total de albuns vendidos ndo é muitodgan que demonstra a actual
importancia relativa das criticas face ao numeraldans vendidos. Ainda que bem aceites

pela critica, a venda de albuns parece ndo ganhaessa exposic¢ao.
“O Sami deve andar perto das duas 2000, eu naainda nao vendi, nem 1000 discos vendi do
IV, quer dizer, ha discos que depois eu vendo pasartos, e com esses, provavelmente, o IV ndo deve

andar assim tao longe de esgotar os outros 1000sdisitos depois dos cdrs.

® disponivel em http://teorizate.blogspot.com/2009/@érvencao-divina-no-roque-portugues.html
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o Diabo na cruz, que faz um verdo tradicional decetios e comega a aparecer nas coisas da RTP,

provavelmente vendeu cerca de 2000 discos, ndecuandis do que isso.”

Mas esta contabilizacdo ndo preocupa os respdasdaeeditora, que parecem dar
mais importancia ao conhecimento da sua musicappde dos consumidores do que a
compra dos albuns por parte destes. Ser ouvida, ajuevés da compra ou do download
ilegal, pode potenciar um aumento do numero dectmpares nos concertos. A venda de
albuns ndo € uma dor de cabeca para a editoraygpercebe que a ndo venda pode ser o
ponto de dinamizacdo para a presenca de publicocansertos. Esta alteracdo parece

interessar a Flor Caveira, na medida em que

“Hoje em dia quem esta a fazer musica, a editotAstabuicao esta a assumir que é preferivel
venderes poucos discos, mas que a tua musicaesinpalta além da unidade vendida. Porque essa
dinamica nova, em relacéo aos paradigmas anterim®dta numa relacdo mais sélida com o ouvinte do
gue em tu te preocupares em venderes muito e iadddamente e ha de facto uma viragem.

O disco do Fachada e do Sami na propria semaestagaam na net, alias o do Fachada e do
Sami acho que antes do disco chegar as lojasgéaesa net. O meu, dois dias depois, ja estavain&n
isso interessa mais, num certo sentido, do queesstavender muito.

Esse facto mostra que, efectivamente, ha uma nerac@p nas pessoas que fazem mdasica, o
paradigma ja é outro e tu percebes que nado predisas esforcar tanto para vender, precisas de te

esforcar mais para ser ouvido, porque € o fackedss ouvido que te vai dar concertos.”
Através destas palavras, compreende-se que aagitwcebeu que o mercado se
organiza e dinamiza de formas diversas e distidiéegsdo passado, a venda de albuns é ja
menos importante do que a presenca de publico emedos, presenca potenciada pelo

conhecimento do trabalho dos artistas, legal @aiteente.

“Uma das vantagens é perceberes que havendo umpaadigma ndo vale a pena estares a lutar
contra ele, mesmo a nivel das leis de direito derague me parecem na maior parte das vezes
inadequadas, ha um equivoco aqui, que é acharesaigi€onseguir suprimir uma nova maneira das
pessoas comunicarem. Nao ha hipotese. Quer asadidtscograficas, quer as companhias de cinema,
estdo a perceber isso, ou tu trabalhas a favom@enova dindmica e num certo sentido mudas mesmo as
leis, percebes que h4 uma mudanca do social. (...) obo que o contetdo muda a forma, se de
repente as pessoas facilmente ouvem a tua misscafaiz com que tu mudes a maneira de fazer chegar

tua musica as pessoas.”

Guillul ndo acredita nos direitos de autor e deéacBarma a sua opinido passa como
opinido da editora. Ao longo da entrevista, Tiagustrou preocupacédo com a forma como
chega ao publico e com a mutacdo que essa medemasofrido. Dai que tenha editado o
seu album “V” inicialmente em vinil. Ha4 uma procula novas formas de chegar ao publico,
quer através de diferentes formas de edicdo, queeréa de novas formas de concertos. Alias,
para Tiago a edicao de cdrs tem um valor maiorwap cds normais, tem um valor mais
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pessoal, mais artesanal. “Terminando com este drerspu f& do Bob Dylan, compro os
discos dele, mas é 6bvio que se ele me passasseoaddle em cdr, que ele gravou a pressa e
assinou, isso afectivamente tem para mim, pelo méoge, um efeito superior. E daria dar
mais valor a esse do que a outra coisa qualquer.”

J& vimos que a presenca da Flor Caveira na interde € hoje tdo cuidada e
profissional como seria de esperar. O site da rdi® 0s myspaces encontram-se, no
momento em que este texto é escrito, francamergacti@lizados. Significara isto um
abandono do uso da internet? Aparentemente, pedarfazer essa leitura, mas a verdade é
gue editora considera que os sites de internes@adinguagem mudam constantemente e
demasiadamente rapido, interessando-se agora mlaisnpernet 2.0, nomeadamente pelo

Facebook e pelo seu caracter viral.

“A internet ndo esta a trazer oasis muito perema @a coisas. Vais-te apercebendo que a propria
dindmica da internet muda, e ndo te d4 um sitidvektdurante muito tempo e portanto, num certo
sentido, até mesmo a nivel institucional a pessi@ $e preocupa por ter uma coisa assim tédo
arranjadinha. Por exemplo, o pessoal da Amor Figaa tem o site muito arranjadinho e é giro, mas e
hoje acho que um site demasiado composto, tambémmhé&do de imagem que pode trazer pouca
flexibilidade. Na publicidade a Mitsubishi, j& n&ns publicidade, tens Facebook, vais ser amigo do
carro em particular, que esta a ser anunciado. rogrips jornais precisam de estar no Facebook,
percebem que a leitura ja ndo se fara tanto p#do il ainda faco, mas a dindmica estd a mudar e
portanto uma preocupacéo institucional para estanternet acaba por ser cada vez menos vividadess

maneira.”

Parece contraditério, mas uma das razfes parduggmsda comunicacao institucional
que o site teria até ha pouco tempo é a procutamdedinamica mais pessoal, a manutencao
de um efeito, a introducdo da marca enquanto ahjmo(e Tiago anda a procura da nova
forma de o fazer, enquanto ndo encontra, prefdieanto Facebook e complementarmente o

YouTube, com os telediscos feitos pela Flor Caveira

“Essa presenca profissional, estando sempre caestante a ser problematizada (tu queres ter
uma dindmica com as pessoas) assenta ja poucoidewsde portfolio, de vai ali e vé 0 que é que nd
somos. Quando tu tens uma dindmica, perdoa o cligh#, o que as pessoas querem nédo é que de
repente uma coisa composta apareca, mas é queaisaa ltum certo sentido, ndo esperada ganhe um
efeito, as pessoas estdo mais interessadas no édeifue na manutengéo, do que na estabilidadende u

marca.”

Duvidando da importancia de um site “muito alintiadcom actualizacoes
permanentes, a Flor Caveira tenta utilizar as fieerdas disponiveis na internet, as diferentes
possibilidades/sites/servi¢os para a criacdo dedindanica nova para cada produto, dai que

hoje prefira o caracter viral, o aumento do efeito vez da construgcdo sobre um produto
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finalizado (site). A prova disso € que cada langamdem sido acompanhado por uma
estratégia, pela presenca nos media tradicionaia mternet, sempre com 0 objectivo de
chegar a mais pessoas, de uma forma nova ou redmnvelhas técnicas de marketing.

“Claro que nds quando queremos mandar coisas namasecamos a trabalhar a
dindmica de como as coisas chegam.”

O abandono do site como forma preferencial de omagdo com os fas parece
indicar a auséncia de ligacdo com os fas na suagatfo ha um forum, um chat, um canal
de mirc, nada, mas isto acontece propositadamé&ragp acredita na facilidade com que
estes podem chegar ao contacto com a editorastaartalgo que ilustra com o contactoada
mail de que a editora é alvo, ainda que realce queMadjeaindo em desuso, ja que a maior

parte das pessoas utiliza o Facebook para entrapetacto ou deixar a sua opiniao.

“As pessoas mandam-nos mails, ha uma caixa deicdfter Caveira, enviam-nos mails até
pessoalmente, via blog, ha alguns tempos usavaail@mblog para me pedir coisas musicalmente.
A conclusdo a que chego é que é tao facil chegafaa com alguém, entdo o Facebook trouxe mais uma
via, hoje em dia ja ndo pedimos email, adicionanm&acebook e a partir dai ha uma certa lineagidad

gue sabes que a comunicacdo, numa maneira geedpuéecer.”

De outro modo, o site ja ndo faz tantas ligacdenocdazia no inicio, as unicas
ligacOes sdo para os myspaces dos artistas dasg@itesses sim tém algumas ligagoes. Nesse
sentido, o site tornou-se mais institucionalizadajs fechado sobre a prépria editora, que ja
nao considera o site oficial como um reflexo doesso ou fracasso da internet, nem uma
forma de disseminacdo da mesma. Neste momentc e gijuase um ponto de partida e
chegada para a prépria editora, a editora vira-as para as redes sociais como fonte de
disseminacdo. A Web 2.0 e as redes sociais tém umjascendente em relagcdo a outros

servicos.

“Hoje o préprio site € algo completamente serenadtia e meia dizemos “corrige aquilo no
site, estdo as datas ainda antigas”, mas nesset@aseatimos que o site, por ndo ser uma coisaomuit
necessaria, na medida em que ele ja ndo é umaafepossibilidade de sucesso ou fracasso daéttern
nao sei se faz muito sentido, mas o site ja ndm ®&am barémetro para te dizer se tu estas a consegu
fazer a passagem ou nao, nesse aspecto as rei@és iadaram mais isto, duma maneira que ficamos a
espera de qual vai ser o préximo espaco a seguréd”

Com a atencdo dos media, a Flor Caveira virou-sa pgproducéo de videoclips,
produtos em que € visivel a tentativa de manterdentidade underground referida
anteriormente. Os videoclips feitos até ao momesdo caseiros, artesanais, sem muito

investimento, mas a editora vé isso como uma naia-v
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Tu Beijas como uma Freiréoi rodado com umdandicam,7 voltasrodado por
amigos e com amigos, financeiramente uma pechiméuase gastou dinheiro nenhupnaia
Verdeja foi feito com mais meios, mas sempre com aidei passar um certo caseirismo, 0s

videoclips mais caros foram os de Samuel Uria Bidbo na Cruz.

“E depois ha o teledisco do Sami, esse ja € feio intervencdo da Valentim, mais caro e € uma
producdo mais cuidada. Pessoalmente acho que w@eisncionado melhor, curiosamente, fui trabalhar
com as pessoas que o fizeram para o da Praia Verde.

A maior parte dos portugueses a fazer teledisindachoje, gastam imenso dinheiro a fazer
coisas xaroposas ou desinteressantes ou a imisascem grande quando néo se apercebem que hoje em
dia, até nos filmes, o underground é procuradospgfandes estudios, uma ideia compensa sempre. A
Flor Caveira tenta prova-lo musical e telediscameAcho que aquilo que o “7 Voltas” fez, o que a
“freira” j4 tinha feito de forma mais incipientegee tento continuar a fazer com a “praia verdessé,
fazer, teres um momento de divertimento, mas deafimaacdo da musica pelo que ela vale em termos

de imagem.”

Para a Flor Caveira, um videoclip ja ndo é umassidade, passa antes pelo momento
de divertimento e pelo acesso do publico a imadg&aro que o uso de videoclips pelas redes
sociais e pelo Youtube interessam na manutencdonueefeito, de uma mediatizacao
crescente. Fazer um videoclip é atingir o publieo wina outra forma, construindo uma
imagem, uma identidade imagética, potenciando &lémendo o relacionamento entre
publico e artista, tentando criar formas de ligacédo

Tiago mostra um dos pontos fortes do videocligteneaso o dé voltas chegar a um
outro publico, a outras audiéncias.

“Apenas um efeito que eu associo a isso, o videdefto como brincadeira, aproveitando a
altura do mundial, aquilo ndo é um video de apaelaccéo, é 6bvio que eu fiz essa piada e hag®esso
que acabam por revelar pouco sentido de humoridgeu idto € o hino oficioso, mas a determinadaraltu
essa cancao chegou, e foi a primeira misica decersuwda Flor Caveira a chegar, a Radio Comercial,
acho que a mdusica é relativamente comercial pardoague tenho feito, mas também é verdade que ndo
€ inteiramente comercial, a segunda metade da aydssicamente, € o Joaquim Albergaria a gritar, a
desafinar, porque esta a gritar, sempre a mesrasa,@@mpre a repetir, a ganhar corpo e intensidGede.
por um lado é comercial, ndo “that kind of comdfcia o que é que me apercebi? Como é que ela chega
a Play list da radio comercial, quando a comeggahlmente arrisca muito pouco nestas coisas? €orqu
Pedro Ribeiro viu o teledisco, gostou do telediscde alguma maneira acho que a imagem ajudou a

cumprir uma fungédo musical. Num certo sentido, festbgo um retorno do efeito do teledisco.”
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10. Conclusao

Com base na descricdo feita anteriormente (capi2#®) parece seguro afirmar que a
industria musical mudou nestes ultimos anos, comtraducdo e utilizacbes diversas das
novas tecnologias. Entre as diversas alteracdequéalestacar a alteracdo dos modelos de
mediacdo na industria discogréfica, como se vpppder ja ndo estd ha mao da industria, mas
dos consumidores e dos artistas. Dos consumidpoegue tém acesso facilitado a musica,
legal ou ilegalmente; dos artistas, porque esta iwownjectura apresenta novas oportunidades
tanto ao nivel de producéo e gravagao, como atiésttéouicéo, ja que o material de gravacéo
tornou-se mais barato e a mediacdo mais facil cortemet.

Depois de apresentar o estudo de caso da Flor i@aegie conclusdes se podem
retirar?

O percurso da Flor Caveira mostra as novas opoddes existentes neste novo
paradigma, € possivel ter sucesso, financeiro elediatico, sem o apoio de uma grande
editora ou sendo uma pequena editora. Pode-se glieea Flor Caveira €, a avaliar pelos
nameros avancados por Guillul, mais um sucesso atiealido que financeiro, mas esta
conclusdo baseia 0 sucesso somente na venda des,dtbuerdade € que, como vimos, 0S
concertos sdo hoje uma forma mais real de atestarreesmo sucesso.

Através da sua histéria, percebe-se a importanpeapel da internet no seu percurso.
Na fase inicial, destaca-se a intencao da editoral@-se a conhecer e por iSSO 0 seu site
pessoal apresenta algumas caracteristicas maisna®xie um blog, com as suas criticas a
albuns e concertos; nesse mesmo periodo utilibr®para auto-promocao e envia cancoes
em formato MP3 para a Monde Bizarre. Com o tempmteopessoal tende a ser mais formal
e institucional, servindo também para a venda lbigndl Com o aparecimento ddyspacea
opcao é dupla, por um lado, os artistas aprovegatas sites para apresentar o que vao
fazendo, por outro, utilizam-nos para descobriinamizar ligacdes com artistas e projectos
com 0s quais a editora se identifica. Hoje, a Elaveira tende a ter uma presenca menos
institucionalonling, isto é, o site pessoal ja ndo é a via primomkatontacto com o publico,
nem sequer oslyspacedos diferentes artistas (sites que estdo desaetdas), a presenca na
internet tem hoje um caracter mais viral pelazdgéo que a editora faz do Facebook e dos
videoclips alojados no Youtube. A partir da compeé® dos efeitos e potencialidades da
internet, bem como da volatilidade de algumas das atiliza¢des, a Flor Caveira usa hoje as

redes sociais para estar permanentemente em antawto publico e escolhe as ferramentas
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necessarias aquando do lancamento de um novo @bwoncertos. Mais do que informar, a
editora pretende criar e manter um efeito no reternento com o publico.

A falta de meios financeiros nunca foi um problematrapassavel para a editora, a
Flor Caveira sempre gravou com as condi¢cdes gha Bncom os meios a sua disposicéo, ou
seja, nunca deixou de gravar por ndo ter os metogravacao, producao e distribuicdo de
uma grande editora, a opg¢ao pelos cdr é a proga.dsdiminuicdo de custo do material de
gravacao permitiu a gravacao de albuns, pode-8eacra qualidade sonora de alguns deles,
nomeadamente dos mais antigos, mas isso nado faadimp para o percurso da editora.

O que é interessante no caso da Flor Caveira eélparendo s6 a importancia que a
internet teve na mediatizacdo da editora, mas tanmdémportancia domediatradicionais
nessa mesma mediatizacdo. Pela narrativa da Fheir@apercebe-se que o salto para o
espaco publico da-se, € verdade que potenciadoppet®enca nos myspace, com a sua
participacdo na radio e com um artigo no Ipsil@to ke, ainda que toda a estratégia inicial
parta da presenca e utilizagéo da internet commdate comunicacéo, e ainda que a presenca
nos Myspace potencie 0 seu reconhecimento em algeiss, € a presenca nosedia
tradicionais (radio e jornais) que a catapultamaparespaco publico, o que demonstra a
importancia destemediano nosso pais, enquanto mediadores musicais garnalico.

Com a saida de “Os Pontos Negros” para a Univaadalpr Caveira corre o risco de
se tornar um viveiro de artistas para as grandderasl Esta saida mostra uma tendéncia
actual, o interesse crescente das grandes editorastistas que obtém uma certa notoriedade
na internet. Em resposta, a Flor Caveira assume jomtaventurecom a Valentim de
Carvalho. Estgoint ventureé importante em dois planos, para a Flor Caveirapdrtante
porque consegue gravar com mais meios, guardandioeit®s para si, e utilizando os meios,
conhecimento, experiéncia e mercados da Valentialgalho, ao mesmo tempo que da
razdes aos seus artistas para resistirem ao as¥diotras editoras; por outro lado, mostra
uma das formas como as grandes editoras podemagijrem vez de tentar assinar com 0s
artistas, a Valentim de Carvalho assume uma ligag@opode ser frutifera para ambas as
partes, ligacdo que potencia os ganhos (ndo neegseate financeiros) para ambas as
partes. Também este aspecto merece alguma refi@@mmo osmediatradicionais foram
importantes, também uma editora tradicional, comdakentim de Carvalho tem um papel
importante na evolugcdo da Flor Caveira. O que agbena reter é ndo sé a importancia dos
mediatradicionais para a industria musical, mas tambéarma como novas e consagradas
editoras encontram formas de criar sinergias namonwomuns e que podem ser exemplo

para o futuro.
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Com a 12 edicdo do &lbum IV esgotada, ao mesmootequp a editora comeca a
conhecer a sua mediatizagcdo, a Flor Caveira assma&ontrato com a MBARI, tentando
entrar no mercado tradicional de vendas. Sinal uke @s circuitos de compra sdo mais
diversos que outrora e que se pode vender em véinogitos comerciais sem hipotecar
alguma coisa, a palavra-chave é potenciar. A Flre@€a continua a vender pela internet,
(n&o chega a ser umat labe) ou seja, a editora nunca colocou 0s seus prodwesda por
download), mas consciente de que a procura pelsspedutos aumentou, procura chegar ao
publico através de diversas formas, incluindo &salos mercados de venda mais classicos.

No que diz respeito aos modelos de negdcio, a Gaweira nunca se mostrou nem
muito inovadora, nem muito eclética. O site senfpreionou para vendas analdgicas, mas
nunca se aventurou num modelo de negdcio verdadema digital (venda ou download de
MP3). A inovacao neste campo prende-se com um matkeVvenda livre, nos concertos, com
os albuns a serem vendidos entre 1€ e 10€. P tatto, em todas as fases da editora se
nota uma preocupacdo em ter os seus produtos coprago baixo, mais baixo do que no
mercado tradicional. Ja a opcao de venderem unit@nmuma cadeia de lojas sera mais
dificil de compreender, até porque comporta linfies;financeiras e geograficas. Sera que
uma abertura da editora para outras cadeias deavendo seria financeiramente mais
consequente?

A mediatizacdo da editora permite para além daasdéduma das bandas, a entrada de
outros artistas, mesmos que pontualmente. O meroadal € um mercado activo e mesmo
as pequenas editoras sentem de forma pragmateasusesso.

Enquanto editora, a sua maior preocupacdo € aitde edlistribuir os albuns, dando
liberdade a cada projecto musical para fazer as ®saolhas (producdo, gravacdo e
parcerias). Este facto permite que cada projeatuateesultados mediaticos distintos, mas que
os artistas tenham um papel importante nas escqlimgazem, ndo ficando presos a uma
estratégia ou directriz Unica da editora.

Ha também uma preocupacdo em surpreender o cormuenidntar dar algo de novo
no relacionamento deste com a editora, preocupagaifestada por Tiago Guillul ao longo
da entrevista. Esta nocdo de surpresa passa tataoideia de inovacdo e surpresa em
concertos, como na entrega de albuns com valos@doe como quando se oferece um vinil
com a compra de um cd, ou se oferece atncom alguns sucessos do passado menos
mediatico da editora.

N&o se pretende olhar para o percurso e op¢cOekd&&veira como paradigmaticas,

as opcdes hoje sdo mais diversas e cada artistdlitma é livre de fazer as suas proprias
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opcdes. No entanto, convém fazer algumas afirmdgtss. A Flor Caveira demonstra como
possivel o sucesso de projectos musicais nascatasda alcada de uma grande editora,
nomeadamente quando apoiados na utilizacdo das texr@ologias. Parece ser indiscutivel o
papel de diferentes servicos e ferramentas presaaténternet como forma de potenciar a
mediatizacdo da editora, ainda que neste casmsegssario referir a importancia ndo s6 dos
mediatradicionais, como também dos mercados tradicionais

Por outro lado, com o exemplo da Flor Caveira fmroese algumas das tendéncias
gue marcam a accao das grandes editoras. Estas) podstrar interesse com bandas que ja
obtiveram algum sucesso ou notoriedade na inteénet,caso da Universal e dos Pontos
Negros. Mesmo debaixo de diversas criticas, asdgeaaditoras ainda apresentam inimeros
argumentos para que artistas ou bandas queiramaass®im elas, podem-se referir o0s meios
financeiros, técnicos, de marketing, entre outstras editoras preferem accdes distintas,
como fica patente pelo exemplo da Valentim de Ghovaue preferiu umppint venturecom
a Flor Caveira.

Mas a Flor Caveira pode ter, igualmente, uma ligdi@a as editoras independentes e
artistas que tentam a sua sorte na internet. @asupode ser um exemplo para quem esta a
comecar musicalmente e quer tentar a sua sort@diestiia musical. Hoje € possivel ter
sucesso sem o apoio de uma grande editora, corovas tecnologias é possivel gravar e
distribuir albuns, a internet permite diferentg®$ de mediacéo e de concretizacdo. Nao sera
necessario seguir 0s mesmos passos ou opcoesrdaaikEira, cada artista pode escolher que
caminho trilhar, que opgoes fazer.

Com a Flor Caveira apreende-se também a importalecieeadaptacdo ndo s6 de
modelos de negocio, como de estratégias comurasatpatente ao longo do processo de
mediatizacdo. Realce-se também a liberdade deoggséha Flor Caveira da aos seus artistas,
nao lhes impondo um modelo de negocio. Esta estriduuma das razdes pelas quais as
pequenas editoras tém crescido nestes ultimos @absomo a Flor Caveira, algumas destas
editoras sdo compostas por musicos, ddao uma nibenddde artistica e de gestdo, mas
também fazem uma divisdo dos lucros mais equitativa

Concluindo, ndo se pretende apresentar o percuE® apcdes tomadas pela Flor
Caveira como paradigméticas, mas devem-se encamaw paradigmaticos o contexto e as

oportunidades para artistas e editoras indeperglente
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Anexo A

Entrevista a Tiago Cavaco (Tiago Guillul)












- Como nasce o projecto Flor Caveira?

“NOs tinhamos comecado a fazer desde 1993, de raaaddlescente, as primeiras
bandas... A primeira banda que eu formei chamaRasacletos. Depois passa a chamar-se
Agapos. Ainda no final de 1993, comecei a fazealplamente a minha primeira banda punk,
gue se chamava Metanaia.

Basicamente desde 93 até 99, ha um processo gue @rocesso, mais ou menos
natural, com a pouca estabilidade que a adolescé&ti que é ir fazendo. O que ganha mais
consisténcia é a continuacdo dessa banda punkegabasnava Metandia, e que em 1998
passa a ser a Instituicdo. Mas quando chega @8f%0a a haver uma dispersdo natural. Eles
estdo na faculdade, alias, eu entrei na faculdad@% mas quando chega ali ao final de 99,
eu comego a pensar em gravar coisas a solo.

O que eu penso nessa altura é que o interessantgia uma tenda grande, onde
pudéssemos construir uma casa para aquilo que ageacser mais intenso emocionalmente
para nés. Em 99, € a primeira vez que gravo unsa@solo, a primeira vez que uso o0 nome
de Tiago Guillul. Isto fez com que existisse ja @n antes da Flor Caveira existir, uma série
de cassetes que nds gravavamos para vender eetiéer@peditora era uma coisa natural para
guem crescia nesse contextoteach yoursele dopunk E influenciava-me uma editora em
particular, que era a Hellcat Records, do Tim Arorg. Partilhei isso com uns amigos, que
ainda sdo os que se mantém na Flor Caveira, tirmaddéo Eleutério.

A segunda coisa que a Flor Caveira faz é fazernvimao Samuel e ao Bruno
Morgado, para gravar aquilo que se chamou na aftgessdo Morgado, Uria e Guillul. E
comeca, de facto, a haver esta ideia de irmos gdavamas coisas e a Flor Caveira aparece
como simbolo e como site. No inicio a Flor Caveié® é s0 puramente uma editora, é
também uma espécie de, ndo € uma revista onling,nd& escreviamos criticas a discos e
colocavamos poemas de ma qualidade e tinha o reemitem 99 fara 6 discos que ja vém
com o selo da flor caveira, mas que sao aquilocggeumamos chamar de a pré-histéria, ndo
sdo numerados e quando nds comegcamos a levar exiaasgitorial mais a sério, e quando
aquilo ja ndo é um site de critica e ma poesiagpa&rtr de 2002, quando surge o Flor Caveira
001, que € os Fados para o Apocalipse contra ddB&hiisto para dizer que ha uma preé-
histéria.”

- Descreva sumariamente 0s objectivos iniciais Ida €aveira, ja referiu a ideia de
tenda.

“Inicialmente dar-nos um espaco para divagacaopptno, era tentar fazer aquilo que

a cultura americana tinha, que era ter uma editat@pendente, realmente independente. O
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que me entusiasmava mais era 0 que eu lia sobdegio independente americana e nés
gueriamos imitar, se por um lado ressentidos pocantermos tido sucesso, por outro lado,
com ideia de criar 0 nosso lugar, por minasculo sgja. Isso alimentava-nos um pouco, e €
verdade que a internet permitia colocar la musidsB3, por poucos que fossem eles
circulavam aqui e ali. E verdade quenirc tem alguma influéncia, na medida em que nés
iamos fazer publicidade descarada para os camaéites dorock n roll do mirc, o que
aconteceu, em 2000/01 € que havia uma revistarqua Blondo Bizarre, que acompanhava
muito o desenvolvimento da mdusica independente ieam&, e mandamos para Ia,
apareceram uma ou duas criticas e as pessoas toegsie pequeno circuito d@arage
rock e do rock independente, a ouvir falar do Combaiot&sma, sem serem necessariamente
pessoas da nossa terra ou do nosso circuito da@desizEmbora continue a ser muito pouca
gente.”

- Qual o modelo de negdcio inicial da Flor Caveira?

“A coisa era tado dispersa que basicamente era metesite qualquer coisa que nés
achassemos que valia a pena. E a verdade € quétiearrnos os discos que gostavamos
tentdmos fazer uma espécie de posicionamento cestéinhamos poucos concertos,
basicamente, Comboio Fantasma dé 3 concertos. Coguecamos a fazer na altura é vender
cds nos concertos.”

- Como era feita a gravacao dos discos da Flori@@/&m que condi¢cdes e com que
condicbes?

“Nos anos 90, eu ainda nao tinha criado um gogtiies pela baixa fidelidade e isso
comeca mais a aparecer quando na primeira magpeteedo-me ao gravar que aquilo €
divertido. E quando comeca a Flor Caveira eu jauesgalmente no processo de gravagao em
si. Depois arranjo um quatro pistas, e arranjoaocdisa boa que trazia uma certa limpeza de
som, que era minidisG 0 som ambiente dwinidisctraz uma limpeza por causa da gravacao
digital. A esse nivel, a Flor Caveira assume esgégip pela baixa fidelidade, também é
verdade por ndo termos meios para gravar comNilaca foi aquela coisa de tudo o que é
bem gravado ndo nos interessa, mas era mais ‘en&mstmaneira de gravarmos bem” e, por
outro lado, gravarmos com as condi¢cdes que tentos@mu a cativar-nos e a conquistar-nos,
e iSso acho que se nota na maneira como nds pEGsEumMIiMos essa baixa fidelidade, ao
inicio.”

- E por isso que optam pelos cdrs?

“Nao tinhamos alternativa, acaba por ser uma ingdosiEmbora, por um lado, se

calhar ndo de uma maneira tdo sélida como mais s&d/eio a tornar, havia um certo gosto
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daquele lado imediato, tu gravas uma coisa e asg@avar nadr e fazes uma capa mais ou
menos. Ocdr acaba por surgir, por um lado, naturalmente enaisslo que era gravado e
passado logo para as méos. Por outro lado, també&rdade que o primeiro disco da Flor
Caveira, o Flor Caveira 001, mandei fazer na fabgorque tinha a vontade de que aquilo
viesse industrializado.”

- De que forma a Flor Caveira estava presente offliee? J& falou do site, da venda
de cds em concertos, ha mais algumas presenca?dgs) por exemplo, que comecam a
aparecer por volta dessa altura.

“O meu contacto com blogs é no final de 2002 e guneemeu em 2003. E comeco a
aproveitar timidamente para ir falar do que fa¢csicalmente, embora fosse assumido quase
como uma espécie de passatempo. Mas, de factgsa eaisténcia off-line era residual, a
prova disso € que sao muito poucas as pessoa®uecem e quando conhecem, conhecem
sobretudo através, numa fase inicialngoc. A prépria maneira como damos concertos acaba
por sugerir discos novos. Os discos vao aparecsnicessa imprevisibilidade, os discos que
aparecem sao o resultado de uma reaccao muitoataeglier aquilo que nos apetece gravar,
mas também as dificuldades que temos em fazelfgggamausica e ela ser ouvida. E eu diria
que isto é sobretudo até 20@®ff-line, s6 existimos quando damos concertos, poucos.”

-Ja falou um pouco de quem pertencia a Flor CavEodos 0s que estavam no inicio
continuam a estar hoje?

“Tirando o Jo&o Eleutério, sim. Somos uma diuzipessoas, vamos aqui colaborando
uns com 0s outros e ai sentimos uma dinamica raasidr.”

- O que é a Flor Caveira, hoje? Olhando para 26®2@04, de 2004 até hoje, quais
sao as diferencas editoriais, musicais, estruturais

“Ha 4 fases. A primeira, que é desse inicio, dahpstdria de que te falei, a segunda
que vai até 2004, os primeiros cinco primeiros aiiscreio. E depois ha uma terceira fase,
que é uma fase pessoal, uma fase sé na minha ca&mE2004 e sobretudo até 2007, em
que por causa de miudos novos que eu comeco abdiesqoe estdo a fazer muasica fora do
contexto da Flor Caveira, os Triplet, os Humble. H004, fui pai ha pouco tempo, gravo um
disco que éTiago Guillul quer ser o leproso que agradeceima toada completamente
Ramones, estava com saudades de voltar a grawaae gunk, e nessa altura Os Pontos
Negros aparecem, e eu ganho uma preocupacédo, eluz(na igreja), de organizar uma
série de concertos que sejam mensais. Nao cored@dd, mas organizo uns quantos. Entre
2004 e 2007, comecam-se a popularizar os Myspaoa. ¢tbisa que notamos a diferenca é

gue os 0s Myspace comegam a colocar o pessoalttas dbandas em contacto connosco, e
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isso faz com que, ainda de uma maneira timida, cemes a conhecer outras bandas, outras
bandas comecam a ouvir-nos, nessa altura apetedazer som mais a rasgar e comegamos
a fazer coisas maisardcore outra vez, mas naquela linha gank rock.E ali em 2004,
sobretudo a partir de 2005, eu comec¢o a queresatenertos, e comeco a empenhar-me a dar
concertos outra vez. Mas entre 2004 e 2007, posacalos Myspace, comeca a haver
pequenos focos de contacto nosso com outro meia, gd@m dos nossos amigos ou das
poucas pessoas que nos conheciam. E no final d& 208 recebemos o contacto do Rui
Estévao, da Antena 3, e mais tarde o Henriqgue Aswagiere-nos gravar umas sessoes para 0s
concertos de bolso. Ora, isso faz com que em 206¥r Caveira comece a ser mencionada
num ou outro sitio mais tradicional, como a Ant8na a partir dai, sobretudo, os Pontos
Negros chamam a atencdo. Isso faz com que a Ualvessdescubra e queira gravar com
eles, a Universal entra ja em cena no final de 2007

O que é que acontece? Durante o ano de 2007 faecendo pessoal novo, amigos
catolicos que faco através do Myspace, o Maneldgpeis vem a criar a Amor Furia, o Jodo
Coracao, que cria a Amor Faria com o Manel, deselet®-se e basicamente o disco dele,
que € gravado no final de 2007, acaba por sairfetaCaveira em 2008. E, durante o ano de
2007, comeco a gravar coisas minhas para um disotbae aproveito uma altura em que 0s
Pontos Negros ja& chamam mais a atencdo do quepads,jancar o album, em Janeiro de
2008, num concerto no Music Box e oferecer o meaadiV a quem estava la. Ha pessoas
que ja comecam a conhecer Flor Caveira, acham piqddo. E inesperadamente o IV
cria/causa um certo impacto de que nao estavaesicedp a partir desse fenomeno as pessoas
comecam a perceber “espera ai, h4 aqui uma coitectea acontecer”. E claro, estamos a
falar de um circuito pequeno, que é as pessoasupan musica em Portugal, que lhe dao
alguma importancia, mas sobretudo a critica. Adléade de 500 cdrs esgota em cerca de
cinco meses, nunca tinha acontecido nada com nenlissn da Flor Caveira. Esses 500
esgotam e ha uma critica boa no Publico que abaeninho para pensarmos em distribuir na
FNAC, arranjamos um distribuidor, que é o Jodo &rta MBARI. E a partir dai, 2008, as
pessoas vao-se apercebendo que existe uma cemaeasa descobre e apercebe-se que até a
nivel jornalistico ha muito por onde explorar, ip@$ que fazem musica ha muito tempo, nao
€ uma coisa montada na altura para criar efeitaynigd identidade, apercebem-se disso, e é
guando a critica se apaixona pela Flor Caveiraezab termo seja exagerado, mas ha uma
unanimidade em volta da Flor Caveira, a partir dedsira. Muitas coisas mudam a partir de
2008, porque de uma maneira mais visivel, eu guavalisco ao Manel, que ja representa o

primeiro nome realmente fora daquela duzia de pssgoe se conhecia por ser Batista e por
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ter tido a ideia da Flor Caveira. Pouco tempo de@parece o Jodo Coracgdo a editar também
pela Flor Caveira, eu tinha conhecido o Jorge @mufinal de 2007, a gravar o disco do Joao
Coracao, o Jorge Cruz é um musico que ja tem umeirea lembro-me dele nos Superego,
criamos amizade. Ele comeca a acalentar a ideitazbe um projecto, hoje muito bem
sucedido, que é o Diabo na Cruz, na altura eraesdabramento dele a solo. E esta ultima
fase, de 2008 até agora, que é quando a criticadessobre, que nds continuamos
paralelamente a fazer discos em cdr, mas alguesnfaz ja para serem distribuidos nas lojas
e nesses investimos algum do nosso esforco paraegjaen consumidos no mercado, dito,
comercial. Quatro fases.”

- Qual a importancia de sites como o MySpace oelf@uk (sites sociais) para a Flor
Caveira? De que forma estes sites foram importamesolidificacdo da Flor Caveira no
panorama musical nacional?

“Na terceira fase da Flor Caveira, foram importanfgrque ajudaram-nos a
desencarcerar-nos, ainda que timidamente, das ppesaoas que tinham ouvido falar de nés
ou dos nossos amigos. Portanto, colocam-nos eragtordom outras pessoas.”

- Hoje estéo presentes em mais media? Quais egsdbrqu

“Sim, mas pressupde uma avaliacdo que € completamsabjectiva da minha parte
acerca daquilo que sao w&dia nomeadamente, o que sdo 0s media que falam regisiea.

O ano 2008 € um ano em que a Flor Caveira tentaveipar aquilo que o 1V chamou,
para dar pistas. As pessoas chegam ao final de dimem “afinal, isto é giro”, o Publico no
final do ano, aventura-se a criar um artigo qu&vactente tenta explorar o fenbmeno da Flor
Caveira e Amor Furia. 2009 é o ano de confirmagisaks coisas, 0 Sami grava, o B Fachada
grava, o Diabo na Cruz grava, portanto os discosiracam a sair, para chegar em 2010 e as
coisas continuam.

O gque acontece € que uma vez os media tradicioharmados a atencao, sobretudo a
imprensa escrita, o Publico, o Expresso, o DN, el@f08, passam a prestar aten¢cdo aquilo
que a Flor Caveira faz e a partir de 2009, inig®€@09, a Valentim de Carvalho interessa-se
em colaborar connosco e noés iniciamos uma cooperagAa amizade com eles, em que
alguns discos aproveitamos o facto de eles noseaba porta dos estudios, isso é optimo, e
fazemos ou a meias ou damos um royalty dos disaescgmbinamos fazer com eles. O
primeiro € o Diabo na Cruz, que € woyalty, é Flor Caveira inteiramente, mas hanayalty
que é dado a Valentim, para tentar pagar os estUelia Valentim tenta ajudar. O do Sami é

feito a meias, a Valentim preocupa-se em promowls@ a Sério, 0 meu € feito como o dos
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Diabo na Cruz, eu quis fazé-lo e distribui-lo comdlaari, ndo é feito como o do Sami, que é
distribuido pela Valentim.”

- H& uma join venture?

“Exactamente. Uma das coisas que € revelador dmesge da Valentim, e acho que é
um reflexo dos media terem reparado em nds. Ack@adg¥ialentim apercebe-se de uma coisa,
0 que para mim é revelador de uma nova época,aglescebem-se que nao interessava
chamar individualmente os tipos da Flor Caveirgergssava-lhes assumir isso, que € uma
nova postura, € umiaint venture,nés trabalhamos com a Flor Caveira, com este gksso
com esta marca, com esta identidade. O que para&mewvelador, de facto.”

- Ja falou da “exploséo” da Flor Caveira no meialidigco...

“O que acontece, sobretudo, ao longo de 2009 éagpedpria TV, aqui e ali,
pontualmente, vai indo atras disso.”

- Pelo que foi dito, parece mais um acidente etadm uma programacéo, no sentido
de estar presente, enviar cds, programar preséngssar activamente...

“Néao, da nossa parte ndo ha programacao nenhurnés, Al Flor Caveira, ainda no
inicio, manda alguns discos, como para a Monderigzenas apercebemo-nos logo, estou a
falar dos primérdios (2002/3), que as pessoas wdopercebem muito bem. Claro que as
coisas mudam, com alguma surpresa, quando, sobratpdrtir do IV, as pessoas vém bater
palmas e dizer que maravilha, isto é a renovacaonlica portuguesa. Quando os media nos
pegam, é verdade que também né&o fugimos, nessdoserdstramos disponibilidade para e
comecamos a achar que alguns discos valem a penaegam explorados e esperados por
estes media e sobretudo iSso comeca a aconte@¥G8rainda, comegamos a mandar para as
redaccdes e sabemos que as pessoas vao falasdda due nos propositadamente enviamos
e as pessoas falam acerca deles.”

- De que forma exposicdo mediatica” alterou a dinanda editora? Para além do
cuidado a ter com a imprensa...

“Altera, porque nos coloca a trabalhar com maisgraas. A partir do momento em
que trabalhamos com o distribuidor, em 2008, a MBARJoao santos e o R&iibeiral
tratam de coisas que nos nao tratamos. Eles trdsaimprensa, enviam as coisas para a
imprensa, tratam para que haja um sentido parasjgeisas serem feitos, a esse nivel altera.
A nivel da Flor Caveira, continuamos a ser bastdeserganizados.”

- H4 uma causa efeito entre exposicao mediatiemdasde albuns?

“A nivel absoluto hd mais pessoas a comprar distas, a verdade é que ha uma

relacdo paradoxal, por exemplo, o IV, a primeirgdal sdo 500 cdrs, esgota. Logo a seguir
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fazemos mais mil, para serem vendidos nas lojgdlAC compra logo 500 e acho que esses
500 ainda ndo esgotaram, no espaco de 2 anosehiofda, ndo s6 connosco em particular,
mas no geral, a imprensa néo se salda em vendhsods como nos anos 90 significava. Sei
la, daquilo que vou percebendo das conversas adistrdouidor e com o pessoal na Valentim
€ que tu teres um disco com boa critica signifida&aprovavelmente, 10 anos, pelo menos
2000/3000 discos vendidos. Ora, isso ndo acontoeos nossos discos, o0 Sami deve andar
perto das duas 2000, eu nao, eu ainda ndo vemdi1l@60 discos vendi do IV, quer dizer, ha
discos que depois eu vendo nos concertos, e cas, ggevavelmente, o IV ndo deve andar
assim téo longe de esgotar os outros 1000 disitos fiepois dosdrs

O Diabo na Cruz, por exemplo, é o exemplo idealrelacdo a isto. Tem tocado em
todo o lado, na Antena 3 passa imenso, ja fez ugowde concertos. Mas 0 que acontece aqui
€ que o Diabo na cruz, que faz um verao tradicideatoncertos e comeca a aparecer nas
coisas da RTP, até como banda, num certo sen#dopfsagrada, o Fachada também,
paralelamente. O Diabo na Cruz provavelmente vemgeca de 2000 discos, ndo vendeu
mais do que isso. O que é revelador de que o cangenmusica em termos absolutos ndo é
linear. E hoje em dia, ha um regresso a tu quefares quantidades realmente baixas, porque
tu sabes que as pessoas vao pér na internet. @dtis€achada e do Sami na prépria semana
ja estavam na net, alias o do Fachada e do Samicqahantes do disco chegar as lojas ja
estava na net. O meu, dois dias depois, ja estavaen E isso interessa mais, hum certo
sentido, do que estares a vender muito. Acho quésica independente esta mais pacificada
com aquilo que é ser independente e ndo estd mreétcupada em aproximar-se/arranhar
com aquilo que era tido comnaainstreant

- Historicamente, podemos falar da relacao entrartistas e as editoras, nem sempre
ideal para os artistas. E os artistas viam no na@diking e nos concertos ao vivo areas em
que normalmente as editoras estavam fora, uma éreaue podiam fazer mais algum
dinheiro. Vés isso como uma realidade hoje, vésogquacionamento entre o que vocés déo,
OU 0 que passa para a internet, se traduz em pfblic

“Nao € indiferente que hoje as editoras estejanoraecar a criar o seu proprio
agenciamento, para fazer face a quebra de vendesafigada. Esse facto mostra que,
efectivamente, h4 uma nova geracdo nas pessodazgue musica, o paradigma ja € outro e
tu percebes que nao precisas de te esforcar tardospnder, precisas de te esforgcar mais para
ser ouvido, porque € o facto de seres ouvido quaitdar concertos. As pessoas ganham a

nocdo de que sobretudo em concertos, tambémenchandisingtu vais buscar uma relacao
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de satisfacdo com a musica que fazes que ndo @@ bassa ideia da venda unitaria do disco.
A prova disso € que ha uma nova relagdo com a masiom o objecto da masica.

Essa € a coisa caricata numa altura onde a muticai@ediata sacando-a da internet,
gue € a maneira como tu a vais fazer chegar miatenée ao ouvinte, acaba quase por ser
uma encenacao, e isso é uma discussdo em abersoisbtafaz que hoje a relacdo dos
musicos com a sua musica esteja constantementepeobtematizada. De uma maneira que
nos hoje ndo sabemos como vai ser daqui a cina’ano

- O conceito de editora underground € alterado p&tesso critico? Pela exposi¢cao?

“Ha sempre essa acusacao desenhada aqui ou ghegswas de fora e até por mim. A
edicdo em vinil do V, traz um disco dos Gratos beps, em que eu meto |4 um autocolante,
até eu proprio, para combater a progressiva sugiozda Flor Caveira, portanto, nds préprios
lidamos com a ideia de que aquilo que era uma c¢uisto hard ling num certo sentido,
poderd estar mais pacificado. Por um lado, assuffuirsem problemas porque achamos que
faz parte da natureza das coisas, mas ha semprae@sacao.”

- O Paradigma mudou?

“O paradigma mudou, interessa-te muito mais tel@amqo Facebook a passar, a rodar
viralmente do que estar a passar na MTV, até posgbhes que a nivel absoluto estd menos
gente a ver na MTV do que nas redes sociais, ostdet@da a gente. Os velhos conceitos de
undergroundtambém foram de facto mudados. E é como se dateepigesses quase uma
instituicdo da linguagemndergroundhos grandes circulos.”

- O conceito de editora underground esta patenteossos produtos? De que forma?

“Ndés ndo sentimos uma pressado para isso, tem &orara nossa propria cultura
evangélica e protestante. Acho que essa comporedigiesa € essencial na Flor Caveira, ndo
precisamos que venham os de fora dizer “isto coatimderground, claro que nos agrada e
temos algum brio nessa afirmacao, de que fazemol® age queremos, e realmente fazemos
aquilo que queremos. Nao quero criar aqui um omyutias isso é uma coisa que nos agrada.
Mesmo a maneira como nés temos feito videoclipdo 0“7 voltas”, até duma maneira um
bocadotwisted gerou uma certa dinamica particular, nés gravasem gastar dinheiro,
foram amigos que vieram do Porto.

Uma curiosidade, no disco do Sami, o Francisco &aslos, que € o dono da
Valentim, passou por 14, nés estamos la porqugadeou de nos, porque ele ouviu o IV e
quis que...nos temos a nocdo. Quando estavamosar gtavfoi ouvir umas coisas do Sami e
deu boas sugestdes, eu perguntei ao Sami queezsda? Ele “ndo” e ndo fizemos. No final

nao veio dizer “ndo fizeram aquilo que eu dissal.dfavei o disco como quis, nem quis
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sequer que o disco fosse distribuido pela Valengiies estdo a ajudar no disco, ninguém,
ninguém influiu rigorosamente nada no resultadalfifte essa liberdade é absolutamente
saborosa, e fazendo pedagogia dela, € uma das qoisau tento dizer, esta € uma época em
que, se por um lado, ser livre € um imperativoogtitoje em dia é facil praticar este
imperativo ético. E digo isto, hoje, muitas vezesidados que ainda procuram uma editora,
por alguma coisa. Nao é preciso, é facil hojeises.!

- Os Pontos Negros sdo um caso unico? Ja o dssetiftas que comegam Convosco
ou continuam a carreira Convosco e entretanto papaga outras editoras.

“Sim, o Filipe, o Jénatas e o Silas gravaram albairsdlo com a Flor Caveira. Os
Pontos Negros sdo uma banda da Universal.”

- A editora funciona como um todo em termo de p@seou cada projecto consegue
ter as suas proprias parcerias?

“Cada projecto, pensamos as coisas a projecto.afagra, houve um cdr do Sami,
gue o tinha gravado no dia 10 de Junho do ano g@asEaagora, no 10 de Junho, deste ano,
langou ocdr. E old school, Flor Caveirald schoo] gravado na altura, sem premeditac&o
nenhuma.

O Diabo na Cruz vai ter agora uma reedicdo, queéapel que passe a ddty/fifty
com a Valentim, tem umas musicas novas metidasew foi feito, distribuido pela Mbari.
Cada disco é pensado individualmente.”

- Mas nao pensando sO em editoras ou distribuidorgse parcerias
contratos/ajudas/promotores os artistas da FloeiGatém?

“Cada artista trata da sua vida, independentementz as suas escolhas extra-
editoriais a vontade. O que o Jorge Cruz fez, aoneln o Pedro Santos, que entretanto a
Valentim contratou para trabalhar com eles tamkémele tratar disso também. E a esse
nivel ele fez por chegar a RTP, por ter parcenesteialmente institucionais para fazer as
coisas chegar. Mas essa € uma das coisas intdesseaque caracterizam a independéncia de
uma editora, é cada artista ter na sua posse thasita estratégia que quer seguir e nds nao
impomos estratégias a ninguém, as pessoas fazame qugrem, desde que nos facamos o
disco, obviamente que no0s podemos recusar o disr®femos feito discos sempre com base
na amizade natural e na identificagdo minimamesitétiea com a Flor Caveira, mas depois
cada um trabalha o disco da maneira como quers&sgmrcerias podem ser o resultado de
decisbes muito pessoais do artista em causa.”

- Como nasce o contrato com a MBARI? E uma necadsijd® um “vou deixar-me de

preocupar com isto”?
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“N&o, o inicio da nossa parceria com a MBARI éigilmde uma coisa nova para nés
que é os discos chegarem as lojas. Nesse serdiddaponto de comparacgéo, porque a partir
do momento em que eles chegam as lojas, trabalheonost MBARI, excepto os discos que
sao feitos a meias com a Valentim, que é a Valegtiense encarrega disso e nao a MBARI.

- Distribui¢cdo, mas também tratamento com a im@®@hs

“Sim, embora possa haver nuances, por exemplo, BOMBARI fez a imprensa, mas
depois alguma comunicacdo social que nos nos dmenos que a Valentim chega mais
facilmente pedimos a Valentim. Estas a ver, istteémo disco a disco.”

- Quantos albuns a Flor Caveira ja vendeu?

“Eu lembro-me que em 2008, quando comegamos coite,0s® em vendas no site
vendeu 1000 discos, aproximadamente, no espacmdena. Com uma média de precos de
2,5€ por cd. E isso acabou por ser um numero regands que deu a ideia da venda em site.
Se pensares, a venda de 1000 discos hum ano naa,éara uma editora pequena, sendo
que o preco médio anda a volta dos 2,5€. Agoraval @ibsoluto ndo sabemos quanto,
tinhamos de comecar a fazer contas, em relacaa@@oedle cada disco para ter ideia. O do
Sami anda a volta das 2000, o meu, nao sei, o tvter@d chegado aos quinhentos, o V nao
tenho nimeros, o do Fachada estava perto dos 4@, ndo tinha esgotado os mil, o Diabo
na cruz se calhar anda perto dos 2000, talvenf@teltrapassado.”

- Quais os circuitos de venda dos produtos Floeayhoje?

“Nés s6 nos preocupamos com a Fnac, o nosso distoibpode-nos fazer chegar a
Worten, mas nés ndo vendemos na Worten. Reparé&em@s a ideia de que 0s nossos discos
vendem sobretudo na Fnac Colombo e ainda maisEniaclo. O que também te mostra que
ainda ha algo de caracter regional, que se presiitetsdo a capital, Lisboa. E depois no site
e nos concertos.”

- Ainda se consideram-se uma editora cristd? Oaislgom a unido de outros artistas
gue vao encontrando, mais crentes ou menos cr&sss jdeia passa por projecto a projecto
ou por um teor que passa por algumas cancgoes.

“Sim. Se no inicio éramos aquela duzia de pesspase todas da igreja Batista e
arredores, de Queluz, a partir do momento em guécteo se alarga um pouco, ainda que
associando sempre por algum tipo de relacdo estétitngua, a masica, a ideia de tradicdo
eventualmente, alargando o nucleo ndés nunca achégmeos Flor caveira era o que era. Nao é
a toa que acabamos por cristalizar nesse slogarewgariei até para o blog, que depois a Flor
Caveira acaba por usar também que € “Religido k mpok” e usamo-lo como coordenadas,

se quiseres, filoséficas, duma editora onde odiboje ja ndo sdo punk rock nesse sentido
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técnico, e ha pessoas que nem sequer tém relide@oesta € uma relacdo nem sempre facil,
mesmo para mim e enquanto pessoa que sobretudeeseigocupar com a pregagcao da
palavra, e isso néo é facil. Apesar de tudo, daanfis somos uma editora discogréfica, ndo
somos uma igreja.”

- Sente que essa filiagdo abriu ou fechou portas?

“Generalizando sobre ela, abriu portas... a idenédadmpensa sempre, seja a
identidade que se demarque por razdes que as pegssiEm ou ndo, mas a identidade
compensa. Por isso também é preciso avaliar issocoidado, porque ser diferente por ser
diferente ndo é ter razdo por causa disso. Agoraais interessante € isto, que acontece
primeiro com os discos do Fachada e do Jorge @Grpameiro disco a trazer este sinal, acho
que € o do FachadAm-de-semana no ponei douradws metemos um sinal a dizer “ este
disco ndo contém ortodoxia cristd” e usamos seipgme discos que possam em alguma linha
colocar em causa aquilo que uma pessoa possaledparma editora cristd. Uma das coisas
qgue se por um lado eu acho que € um bom sinal ésgaenunca foi um problema para as
pessoas quererem gravar connosco, para o Jorggigque cristdo, para o Fachada que néo é
cristdo.”

- Fale um pouco dos videoclips, ja referiu as Tamlficou praticamente de graca.

“Sim. Nem sequer deixaram que pagasse a deslodagdessoal do Porto até ca.”

- Primeiro foi o “Beijas como uma Freira”

“Sim, foi com a Amor Furia ainda, e também gravadseim com uma handicam. E
depois héa o teledisco do Sami, esse ja é feitointarvencéo da Valentim, mais caro e é uma
producdo mais cuidada. Pessoalmente acho que @eviancionado melhor, curiosamente,
fui trabalhar com as pessoas que o fizeram paeaRraia Verde.”

- Porqué videoclips? Antigamente, o video era uasmfdrmas de chegar ao publico,
hoje com a internet, também através de youtubeurhd necessidade, um desejo, uma
vontade?

“Acho que sim, embora o que as pessoas da musi¢édrmdito € que o videoclip ndo
vende discos, da mesma maneira que discos naometideos, radicalizando um pouco o
argumento. Mas a verdade € que ha, numa alturauenagjredes sociais facilitam isso, um
acesso a imagem que eu acho que compensa e, polaolat, nés crescemos a ver videoclips,
a achar graca. H4 quase um aspecto Iudico na raat@ino tu escolhes lancar uma figura
acerca da musica. E isso diverte-me, até porqueaiar mparte dos portugueses a fazer
telediscos, ainda hoje, gastam imenso dinheira@er fevisas xaroposas ou desinteressantes ou

a imitar coisas em grande quando ndo se apercebenhaje em dia, até nos filmes, o
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undergroundé procurado pelos grandes estudios, uma ideiaeasapsempre. A Flor Caveira
tenta prova-lo musical telediscamenté&

- Sente que tirou alguns dividendos, positivosgatieos, financeiros, mediaticos, por
algum desses videoclips?

“Essa retribuicdo ndo € material ou imediata. Hgjgessoas compram determinados
efeitos que ndo se saldam em dinheiro em regressar,saldam-se na construgdo de uma
imagem. Apenas um efeito que eu associo a issoideovdo 7 voltas foi feito como
brincadeira, aproveitando a altura do mundial, laguéio € um video de apoio a seleccao, €
Obvio que eu fiz essa piada e ha pessoas que agairaevelar pouco sentido de humor. Eu
digo: isto € o hino oficioso, mas a determinadaralessa cancdo chegou, e foi a primeira
musica do universo da Flor Caveira a chegar, adR&timercial, acho que a mdusica é
relativamente comercial para aquilo que tenho fei@as também é verdade que nao e
inteiramente comercial. Se por um lado € comerni, “that kind of comercial”. E o que é
gue me apercebi? Como é que ela chega a Playalisidio comercial, quando a comercial
geralmente arrisca muito pouco nestas coisas? €or@edro Ribeiro viu o teledisco, gostou
do teledisco e de alguma maneira acho que a imagetou a cumprir uma fungcdo musical.
Num certo sentido, isso foi logo um retorno dotefdo teledisco.”

- Em que locais/plataformas esta a Flor Caveiradnte? Ha um site oficial, algum
dos projectos tem um site oficial fora do site dihoga?

“Cada projecto tem os seus Myspace, mas cada viszdespudoradamente mantidos.
No Facebook também, mas sabes que hoje tens, malganmusica independente, bandas
gue propositadamente nao tém Myspace, dificultawesso da musica, como se de repente o
novo acesso fosse néo teres acesso.”

- Qual a avaliacdo que fazem da vossa presengaipditante estar na internet, hoje?
Tanto de uma forma legal, institucional ou ndomidrtante que as pessoas saquem?

“E. Eu acho que sim, embora que com o exemplo gtaav& a dar, a internet ndo esta
a trazer oasis muito perene para as coisas. Vapdeebendo que a propria dindmica da
internet muda, e ndo te da um sitio estavel duranit tempo e portanto, num certo sentido,
até mesmo a nivel institucional a pessoa ndo secype por ter uma coisa assim tao
arranjadinha. Eu hoje acho que um site demasiaaipasto, também ha um lado de imagem
gue pode trazer pouca flexibilidade.”

- Nao estdo, entdo, preocupados em estar na iftemmeter uma presenca mais

institucional.
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“Néo, na medida em que essa presenca profissiestalndo sempre constantemente a
ser problematizada assenta ja pouco nessa idgartfelio, de vai ali e vé o que é que nds
somos. Quando tu tens uma dinamica, perdoa o ¢chitad, 0 que as pessoas querem néao €
que de repente uma coisa composta apareca, mas @t coisa, num certo sentido, ndo
esperada ganhe um efeito, as pessoas estdo maisssadas no efeito do que na
manutencgéo/estabilidade de uma marca.”

- Nao acha que uma presenca mais pensada sejdesns@tiais, seja em sites mais
tradicionais possa ser uma mais valia para a dagalg?

“Acho que sim, mas no caso de um site, ndo € pes tam site muito alinhado, muito
actualizado que vais vender discos. No ano 2009¢g@ennds vendemos alguns discos, foi
sobretudo porque esta a haver um processo, nd@pidmpor nds, mas a propria imprensa a
falar que cria interesse e se cria interesse a®@aeyao ao site.”

- H& o habito, ou ja houve, de falarem com os wsaEguidores internautas? Ha
algum espaco, Myspace, férum...

“N&ao, esses sitios existem e as pessoas mandaevmass, ha uma caixa de correio
Flor Caveira, enviam-nos e-mails até pessoalmeiddylog, ha alguns tempos usavam o mail
do blog para me pedir coisas musicalmente. A ceAdua que chego é que é tao facil
chegares a fala com alguém, entdo o Facebook tnmai® uma via, hoje em dia ja ndo
pedimos email, adicionamos no Facebook e a patihd uma certa linearidade, que sabes
gue a comunicac¢ao, numa maneira geral, vai acanteedu num certo sentido sentes que ha
demasiado esfor¢o por parte do artista para estetantemente disponivel, isso até pode ter
um efeito retroactivo, numa época em que é tadbdéniunicar, a ironia é que tu vais precisar
de um novo pudor para o fazer, percebes? “

- Tém ligacdes, no site/blog, com outros artistd#oras? Links? Porqué?

“No inicio acho que havia, hoje em dia no site miocque ndo. O site entras, tem o
blog com noticias, e depois tens encomendas coistaados discos e t-shirts, e tens os
myspaceslinkados e ndo ha mais nenhuma tentativa estratégica dedangara lado
nenhum.”

- De que forma acha que o site comunica a vosséiddele e da vossa musica?

“Comunica da maneira limitada que hoje um site...&o $ei...0 que eu sinto, € que
hoje o proprio site € algo completamente serenaalta e meia dizemos “corrige aquilo no
site, estdo as datas ainda antigas”, mas nesset@Seatimos que o site ja ndo € um bom
barémetro para te dizer se tu estas a consegur tapassagem ou nao, nesse aspecto as

redes sociais roubaram mais isto.”
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- Terminar com uma questao sobre a gratuitidadeseewue vocés passam alguns
albuns de forma gratuita, ja me deparei com um otémie seu num blog, que dizia qualquer
coisa como “finalmente, um album Flor Caveira owmeDe que forma encara a gratuitidade
gue a musica tem hoje e a a vossa tentativa darp@assica tendo em conta todas as outras
actividades da editora (concertos, gravagao).

“Uma das vantagens € perceberes que havendo umpaoadigma ndo vale a pena
estares a lutar contra ele, mesmo a nivel dagéeisreito de autor, que me parecem na maior
parte das vezes inadequadas, ha um equivoco agué gchares que vais conseguir suprimir
uma nova maneira das pessoas comunicarem. Napdiede. Ha leis que mudam quando a
social muda radicalmente, e no que estamos a bedas culturais, ha paradigmas que véao ser
impossiveis de manter quando o consumo culturatdiaas mudou. O Brian Eno dizia uma
coisa engracada, um dia vamo-nos rir da altura emagmusica era paga. E tdo imediata a
maneira de chegares la que essa sombra do auta est transformada.

O indiferenciado é uma coisa que ndao me cativa. ttggixe bolsas de ar a algumas
coisas, o cdr hoje é valorizado duma maneira quéezaanos ndo era. Na Flor Caveira
sentimos isso, as pessoas tinhamagima 1 euro, tinham um pin a um euro e compravam o
pin... Hoje h4 uma diferencga, porque veio da mapeatsoa. Somos uma sociedade daquilo
gue é feito por encomenda, limitadostomizea isso hoje conta muito, se calhar daqui a dez
anos vai deixar de contar e outra coisa ira apgrede sabemos.

Terminando com este exemplo, sou fa do Bob Dylampro os discos dele, mas é
Obvio que se ele me passasse o disco deledengue ele gravou a pressa e assinou, iSso
afectivamente tem para mim, pelo menos hoje, urntoedeperior. E daria dar mais valor a

esse do que a outra coisa qualquer.”
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