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“E PORTUGUES? NAO GOSTO”: IDEOLOGIAS E PRATICAS
DOS JORNALISTAS DE MUSICA FACE A MUSICA
PORTUGUESA E A CRISE DA INDUSTRIA DISCOGRAFICA *

Pedro Nunes™*

Resumo:

A crise global da inddstria musical teve como efeito local um reforgo do estigma
negativo que recai sobre a musica popular feita em Portugal. Face a este cendrio, o
jornalismo musical, que no passado tendia a ser visto como a excepgio i regra na
falta de visibilidade da misica Portuguesa nos meios de comunicagio, divide-se
agora no seu posicionamento face ao problema. Mais do que simples opgoes edi-
toriais tais divisdes sio determinadas pelas novas condigoes socio-profissionais que,
num contexto de globalizagio da informagio e de criagio de sinergias entre agen-
tes dentro da inddstria, actuam sobre as prdticas e ideologias do jornalista. A rela-
¢do do jornalista com a inddstria discogrifica torna-se um aspecto fundamental na
compreensio do problema.

Palavras-chave: Jornalismo musical; industria discografica; musica Portuguesa; pré-

tica jornalistica; ideologia.

“Os jornais tentam a um tempo ser opositores, € o grilo falante
da indistria, ndo 62 A consciéncia que eles acham que a indiis-
tria ndo tem, ao mesmo tempo que jogam completamente o jogo

da inddstria” (gerente de editora, ex-jornalista).

O presente artigo, baseado em entrevistas realizadas a jornalistas, ex-jornalistas e
profissionais da industria discografica, procura compreender a importincia do jornalis-
mo musical em Portugal face a uma das questdes que mais tem sido debatida nos me-
andros da industria discogréfica nacional: o do lugar da musica Portuguesa! na inddstria
musical a um nivel local e global. O posicionamento ideolégico do jornalista musical,
enquanto mediador entre a industria (incluindo editoras e artistas) e o publico, ¢ apre-

* O titulo deste artigo ¢ parcialmente inspirado no titulo de um 4lbum da Stealing Orchestra.
** Doutorando na University of Stitling — Escécia, bolseiro da FCT
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sentado como um elemento importante na articulagio deste problema. O actual con-
texto de crise no mercado discogréfico global e seus efeitos na musica de produgio
nacional servirdao como um estudo de caso ilustrativo da relagao, enunciada em estudos
anteriores (Chapple e Garofalo, 1977; Frith, 1978/1981; Stratton, 1982, 1983; Negus,
1992; Jones, 1993; Toynbee, 1993; Shuker, 1994; Forde, 2001; Fenster, 2002), entre os
jornalistas e a industria discografica. Esta relagdo serd, alids, o nosso ponto de partida,
através da exposigao dos principais contributos tedricos no estudo do jornalismo musi-
cal. No final, assumimos uma postura critica em relagdo 4 oposigdo entre jornalista e
industria, sugerindo antes uma abordagem mais préxima da sociologia reflexiva de
Bourdieu, nomeadamente através das nogbes de campo social e de capital.

Jornalismo musical e a inddstria

No contexto da industria musical, o jornalismo musical surge numa posicio du-
plamente ambivalente. Por um lado, os jornalistas, dentro da sua esfera profissional,
estdo numa posicio de dependéncia: em relagio as editoras, que lhes permitem ou faci-
litam o acesso as fontes de informagio (artistas, discos, concertos), e em relagio aos
leitores que asseguram as vendas da publicacdo. Por outro lado, os jornalistas, pela sua
posi¢ao enquanto produtores/mediadores culturais tém que articular essa tensdao quan-
do escrevem sobre musica, gerindo da melhor forma a relagdo entre a sua dimensio
comercial e artistica?. A margem da sua relagio com a industria musical, o jornalista
pertence, em primeira instincia, a outra inddstria - a imprensa - e a uma organizagio
profissional - a publicagdo para a qual escreve.

Grande parte dos estudos sobre jornalismo musical foram realizados no 4mbito da
tradigdo angléfona do estudo da misica e da cultura popular. Numa andlise transversal
deste importante acervo de informagio, distinguimos virias formas de equacionar o papel
do jornalista/critico de miisica popular. Podemos distinguir, contudo, duas linhas de
pensamento, que nio se excluem necessariamente: uma mais centrada no papel activo
do jornalista/critico, na criagio do gosto e no préprio curso da musica popular
(Chambers, 1985; Savage, 1991; Toynbee, 1993; Regev, 1994; Shuker, 1994; Lindberg
et al., 2000). Outra mais afecta ao determinismo da inddstria no jornalismo (Chapple
e Garofalo, 1977; Frith, 1978/1981; Harley e Botsman, 1982; Negus, 1992).

O jornalismo musical, sobretudo na sua especialidade de critica, assume um esta-
tuto importante e historicamente reconhecido, de legitimagio da miusica popular na
hierarquia cultural (Regev, 1994; Shuker, 1994; Lindberg ez 4l., 2000). Tal sé foi pos-
sivel, contudo, mediante a criagio de aliangas com artistas e tendéncias estéticas, e com
certos tipos de ptiblico (jovens de classe trabalhadora, Afro-Americanos), mais determi-
nantes na evolugio da cultura popular (Lindberg ez /., 2000). Certos autores (Frith,
1978/1981; Chambers, 1985; Toynbee, 1993; Forde 2001) referem a importincia do
jornalismo musical na afirmacio de ideologias e movimentos estéticos, contextualizando
com os exemplos da contracultura na década de sessenta e com o fenémeno punk no
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Reino Unido em finais da década de setenta. Para Chambers (1985), a afirmacio do
jornalismo musical faz-se em paralelo com a afirma¢io da musica popular enquanto
forca politica e que este duplo processo de legitimacio (cultural e profissional) foi
simbidtico.

Contudo, se em determinados momentos a importincia da imprensa musical na
histéria da masica popular parece incontestével, torna-se redutor concluir que o jorna-
lismo musical estd sempre do lado dos artistas e do publico. Frith (1978/1981) traga
uma distin¢do entre os interesses do publico consumidor de imprensa musical e o inte-
resse dos artistas, quando distingue a politica editorial do semandrio Britinico New
Musical Express, na década de setenta, mais preocupada com os efeitos da musica nas
audiéncias, da politica do rival Melody Maker, mais centrada na intengdo e qualidade
dos artistas.

A fungio ideoldgica da imprensa musical deve pois ser problematizada, ao invés
de assumida com simplismo. A simples equagdo do critico de musica como estando
alinhado quer ao lado da indstria, quer do artista e do publico, ¢ contestada por certos
autores (Stratton, 1983; Shuker, 1994) que véem antes uma relagio de
complementaridade, nem sempre muito explicita, entre industria, jornalistas e ptblico:

Ao incrementar a importéincia dos aspectos nio-econémicos da musica, eles (os criti-
cos) estimulam a discussio “cultural” tal como a discussio acerca do valor estético de
diferentes pecas musicais. Este tipo de discussio reduz a consciéncia, da parte do con-
sumidor, dos constrangimentos econémicos sob os quais a inddstria discografica ope-
ra. Por outras palavras, os consumidores ficam menos conscientes da necessidade das

editoras, num contexto capitalista, de vender o seu produto (Stratton, 1983, p.295)%.

Para Stratton (1982), a fim de garantir a sua sobrevivéncia, a imprensa musical
deve resolver, para o publico que compra discos, a tensio entre arte e capitalismo. E por
isso que a imprensa musical, tal como a rédio, a0 mesmo tempo que funciona enquanto
correia de transmissdo da industria, se define por oposicao a esta.

A influéncia da inddstria

Em oposigio 2 ideia de que o jornalismo actua & margem da inddstria na criagio
de fenémenos e movimentos musicais, certos autores sustentam que os jornalistas ope-
ram quase sempre numa relagio de simbiose com a industria discografica (Frith, 1978/
1981; Stratton, 1982; Reynolds, 1990b; Negus, 1992; Toynbee, 1993). Ambos parti-
lham do mesmo interesse em vender misica. Estudos centrados na industria discografica
atribuem pouca margem de autonomia aos jornalistas, centrando-se sobretudo nos
mecanismos de cooptagio levados a cabo pela industria em relagio aos jornalistas
(Chapple e Garofalo, 1977; Frith, 1978/1981; Negus, 1992)%. Negus refere as estratégi-

as levadas a cabo pelos departamentos de promogio das editoras, a fim de divulgar os
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seus artistas. Elas incluem encontrar o critico certo para escrever sobre determinado artista,
estabelecer um contacto pessoal e sociabilizar:

A semelhanga do que sucede com o staff de promogio, o promotor de imprensa tenta
sensibilizar uma comunidade de jornalistas para um artista ou evento. Quando o pro-
duto artistico estd pronto para ser langado no mercado, o promotor de imprensa jd
saberd quem gosta de determinado artista e quem poderd escrever a critica ou pega

mais interessante e influente (Negus, 1992, p.120).

A relagao de dependéncia também pode ser vista pela importancia da publicidade
no jornalismo musical (Stratton, 1982; Frith, 1985; Savage, 1991; Jones, 1993; Murray,
2001; Fenster, 2002). A publicidade assegura a viabilidade financeira da publicagio, ao
mesmo tempo que contribui para “segurar’ determinada fatia do publico. Neste senti-
do, as publicagbes sobre musica tornaram-se em guias de consumo e de estilos de vida
(Shuker, 1994; Arnold, 2001). Jones (1993) afirma, contudo, que embora os jornalistas
tenham que gerir a contradi¢o entre o dever de informar os “seus” leitores e o de fazer
chegar uma fatia larga mas especifica do publico aos seus anunciantes, a relagao entre
publicidade e criticas favordveis (Stratton, 1982; Jones, 1993) é mais complexa do que
parece a primeira vista e requer outra atengao.

Uma das lacunas destas abordagens ¢ que todas abordam o jornalismo musical do
ponto de vista da inddstria e nunca do ponto de vista do jornalismo em si, quer en-
quanto ideologia, quer enquanto prética profissional (Forde, 2001). Que tipo de
disrupgoes podem, por exemplo, surgir da relagio de dependéncia entre jornalistas e
promotores de imprensa (Negus, 1992)? Para Forde (2001), tal relagao nio é necessari-
amente determinista, sugerindo antes que, mais do que uma relagio de controlo abso-
luto da imprensa por parte das editoras, existe uma complexa relagio de “mutua
dependéncia, caracterizada por consentimento, compromisso e resisténcia de ambas as
partes” (2001, p.5). O resultado de tal relagdo ¢ mais incerto do que o sugerido por
estudos anteriores.

O critico como gatekeeper’

Em oposi¢ao a uma abordagem de natureza oposicional, certos autores propéem
uma visao mais préxima da sociologia do gosto proposta por Bourdieu (1984), fazendo
notar que o critico de musica actua enquanto gatekeeper do gosto (Hirsch, 1970; Shuker,
1994). Neste sentido, a fungio do jornalismo musical nao residird tanto na prestagio de
um servi¢o ao consumidor de musica, nem no facto de ele tornar a musica popular
inteligivel para o ptblico, mas na criagio de uma comunidade selectiva e conhecedora
(Harley e Botsman, 1982; Frith, 1996), cujo gosto estd acima do publico indiferenciado,
que consome musica. O critico actuard, acima de tudo, como “instincia de selecgao
fundamental no jogo de inclusao/exclusio no campo artistico” (Ferreira, 1998, p.97). A
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criagdo de homologias entre o critico e o leitor passa pelo uso constante de terminolo-
gias especificas, compreendidas por uma certa comunidade (fas, conhecedores, profissi-
onais da industria) mas estranhas 4 grande parte do publico. O discurso sobre cada género,
estilo ou cena musical apresenta formas e cédigos linguisticos particulares que se inse-
rem nesta ldgica de inclusio/exclusao®. A critica musical selecciona, a0 mesmo tempo
que informa, o seu publico.

Os criticos de musica também exprimem valores que estdo para l4 do apreciar um
determinado objecto musical como bom ou mau. Muitas das vezes esses juizos valorativos
sao determinados por (e simultaneamente reproduzem) ideologias no interior da musica
popular (Toynbee, 1993; Fenster, 2002). Os criticos de musica “constroem a sua versio da
divisao entre cultura elevada e cultura baixa, regra geral, através de nogoes de integridade
artistica, autenticidade e da natureza comercial da musica” (Shuker, 1994, p.93)’. Tais dis-
cursos reflectem o jornalismo musical enquanto pratica cultural (Toynbee, 1993; Forde 2001).
As préticas desenvolvidas por jornalistas e criticos devem, pois, ser articuladas, com o valor
simbélico do gosto e do conhecimento no campo da musica popular. Fenster (2002) afirma
que “a critica musical muitas das vezes esconde as hierarquias sociais implicitas em muitas
das assungbes aceites na musica rock e sua audiéncia” (p.106)%.

Tal tendéncia vem de encontro i convicgdo de que o impacto do jornalismo mu-
sical é mais qualitativo do que quantitativo, pois, apesar da sua influéncia na criagio de
determinados discursos sobre géneros musicais, a imprensa musical apenas ¢ lida por
uma fatia muito pequena do publico que consome musica (Frith, 2001). Forde (2001)
sustenta que, apesar do nimero reduzido de leitores, o jornalismo musical é uma im-
portante fonte de informagio e opinido, pois certos leitores, ao funcionarem enquanto
gatekeepers, lideres de opinido ou intérpretes privilegiados do universo da musica popu-
lar, actuam enquanto mediadores, disseminando as ideias do critico:

De importéncia crucial é a ideia de que os leitores da imprensa musical sdo um grupo
pequeno, mas importante do ponto de vista cultural. Eles sio os lideres de opinido,
medidtica e culturalmente bem-formados, que ocupam uma importante (e persuasiva)
esfera entre os meios de comunicagio e o grande publico. Eles sio os “especialistas” a

quem os outros recorrem quando se querem aconselhar sobre o disco a comprar (Forde,

2001, p.32)°.

Num tom mais positivo, a importancia do jornalismo musical reside na criagao de
gosto e na capacidade de articulagio das nossas experiéncias enquanto ouvintes de musica
(Frith, 1978/1981), algo que ¢ refor¢ado na citagdo seguinte:

Num cendrio cada vez mais global em que os meios de comunicagio electrénicos
estdo a suplantar a imprensa escrita, o papel do critico enquanto intermedidrio ou guia
nio apenas persiste (...), como se estende a novas 4reas culturais da sociedade de con-
sumo, fornecendo-lhes especialistas cujo papel ¢ o de cultivar uma atitude reflexiva,
desenvolvendo linguagens adaptdveis ao objecto em causa e transmitindo juizos de va-
lor em beneficio de uma audiéncia (Lindberg et al., 2000, p. xv).
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Esta visio optimista é comensurdvel com o ideal de esfera ptiblica (Habermas, 1962/
1989). O surgimento da critica estd alids ligado 4 emergéncia da imprensa e ao ideal de
“conversa civilizada entre iguais” (Lindberg ez al., 2000, p. xv). Neste sentido, a critica
musical € vista nio tanto enquanto correia de transmissio entre a industria discografica
e o ptblico, nem como campo social dotado de uma légica prépria, mas como um
espago cultural onde ¢ possivel gerar-se discussio. Ou seja, actua enquanto guia de con-
sumo mas também forma o cidadio. A questao que se coloca é saber em que instincias
o jornalismo musical pode ser equacionado como parte de uma esfera publica. E até
que ponto os jornalistas e criticos podem ajudar a compreender (e racionalizar) algo
(audigdo de miusica) que se constitui, em primeira instincia, como uma experiéncia
emocional.

Stratton (1982) argumenta que a ideologia dominante no jornalismo musical cria
uma falsa demarcagio da musica popular em relagao 2 industria discogréfica. Grande
parte das oposigbes atrds referidas e a centralidade de valores como autenticidade e in-
tegridade traduzem uma mistificagio do objecto musical em detrimento de uma andlise
dos contextos em que é produzido. O discurso ideolégico que se produz procura criar
empatia, regra geral, com o artista e com o leitor, ao criar a iluso de independéncia dos
artistas, e consequentemente, do jornalista, em relagio as editoras (Stratton, 1982).
Stratton estabelece uma oposigio entre “emogio” e a “intromissio de andlise” no discur-
so jornalistico sobre musica:

Sugeri que a intensidade na énfase dada ao lado emocional para definir a qualidade ¢
tdo grande, que ndo permite a intromissdo de andlise (...) Sugiro agora que é possivel
inverter esta fase, sugerindo que é o receio da intromissio de anilise, isto é o receio do

capitalismo, que requer o énfase na emogdo (Stratton, 1982, p.281).

Ao mesmo tempo que s3o criados em aparente antagonismo com os valores domi-
nantes do capitalismo (representados, neste caso, pela inddstria discogréfica), tais crité-
rios de apreciagio de determinado disco, sao essenciais para a manutencio desses mesmos
valores, ao resolverem o problema, no término da produgio discografica, entre misica
enquanto forma de arte e musica enquanto objecto comercial’. Os criticos conferem ao
objecto musical a credibilidade necessdria para que este seja vendido. Cria-se assim uma
falsa consciéncia popular, algo sugerido por Stratton:

O discurso sobre musica popular ¢ baseado na suposicio de que ela é ndo-racional e,
como tal, nio-analisivel (...) A musica popular precisa de ser vista desta forma na
sociedade capitalista, a fim de manter o fluxo continuo de novos produtos necessdrios
ao funcionamento da inddstria (Stratton, 1983, p.294).

Breen (1987) sustenta que a critica musical traiu o impulso criativo dos artistas e
do publico, ao nio articular o valor e significado de tal impulso, sugerindo uma abor-
dagem mais inclusiva, na qual todos os critérios disponiveis devem ser considerados de
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igual importincia. Neste quadro, “o social, o cultural, o histérico, o formal, o textual e
o ~~icremolégico sio tio importantes quanto os aspectos musicolégicos” (Forde, 2001,
p-26) e os jornalistas musicais devem considerar a sua ocupagio como levando a uma
abordagem mais reflexiva da musica popular (Forde, 2001).

Estudo de caso

Ao longo da sua relativamente curta existéncia, a indtstria musical em Portugal
tem debatido permanentemente a questao do lugar da musica Portuguesa no mercado,
quer nacional, quer internacional. Sendo uma questao que envolve vérios profissionais
dentro da inddstria, ela tem sido abordada, ao longo dos anos e com alguma frequéncia,
na imprensa musical, quer através da imprensa especializada, quer na imprensa generalista,
através dos suplementos de musica e de cultura de certos jornais nacionais. Para os jor-
nalistas de musica, para além da atengao dada a esta questao, o problema coloca-se igual-
mente em termos de defini¢ao de uma linha editorial e, consequentemente, de cobertura
jornalistica: que destaque dar & musica Portuguesa, tendo em conta o seu peso relativo
no mercado musical?

Nos tltimos vinte anos, a quota anual de vendas no mercado discogréfico, do
repertério nacional, tem estado compreendida entre os 12% e os 25%, jamais se
aproximando dos valores (que correspondem a mais de 60%) respeitantes ao reper-
tério internacional (Neves, 1999)". Tais valores, confirmam Portugal enquanto pais
predominantemente receptor de musica internacional e menos emissor de musica
nacional (Neves, 1999). A reforcar esta tendéncia estrutural, os dois tltimos anos
tém sido marcados por uma crise generalizada na industria discogréfica, atribuida
ao aumento da pirataria digital com o uso crescente do CD-Rom, complementado
pelo surgimento dos arquivos sonoros digitais de gravagio (onde se destacam o MP3
e o Napster)'?, e 4 concorréncia, no consumo cultural, de um novo suporte, o DVD.
Esta crise global teve reflexos na industria local, com o ano de 2001 a registar um
dos valores mais baixos de sempre nas vendas domésticas. Um exemplo flagrante
das consequéncias a um nivel local desta recessio, ocorreu recentemente, quando a
editora multinacional, BMG, que, em inicios da década de noventa, detinha a se-
gunda maior quota de mercado do catdlogo nacional (apenas superada pelo grupo
EMI-Valentim de Carvalho)'?, reduziu o catdlogo nacional para trés artistas, ao
mesmo que limitou as suas fun¢des 4 4rea de promogdo, transferindo, em grande
parte, o poder de decisdo para a sucursal de Madrid. Numa conjuntura altamente
desfavordvel como a actual, a tendéncia das politicas das editoras vai, pois, no sentido
de um decréscimo de investimento no catdlogo nacional.

Em contraponto a este cendrio negativo, constata-se que nos tltimos quinze anos,
alguns dos maiores sucessos de vendas pertencem a artistas do fundo nacional:
Contabilizando o niimero de discos nacionais galardoados com tripla platina', eles
perfazem 36% do total’®, uma percentagem significativa e que poe em causa a ideia pré-
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concebida, tantas vezes disseminada pelos meios de comunicagio, de que o publico
Portugués nao ouve, ou nio se interessa, por musica Portuguesa.

A dicotomia entre o mercado nacional e internacional ¢ gerida de formas diferen-
tes nos meios de comunicagio. Na rddio tem-se assistido a uma tendéncia acentuada
para a quebra percentual do “share” de difusio de musica Portuguesa'®. Na televisio,
excluindo os programas de divulgacio dos TOP’s de vendas, nota-se a auséncia de uma
programagio que dé destaque & musica feita em Portugal. O jornalismo musical, por
seu lado, tem-se caracterizado por uma maior imunidade em relagio as tendéncias da
inddstria, o que ¢ atribuido por alguns agentes dentro da industria, a uma maior mar-
gem de autonomia na defini¢do de conteddos.

A misica tem um aspecto secunddrio na politica da maioria dos jornais, logo, objec-
tivamente os jornalistas gozam de maior independéncia do que gozam hoje em dia os

disc jockeys, ¢ um dado objectivo (administrador, editora multinacional).

Essa autonomia traduz-se, entre outras coisas, no destaque e cobertura dados a
musica feita em Portugal. Ao longo dos dltimos vinte anos, encontramos, regra geral,
uma cobertura proporcional e realista, em relagdo ao seu peso no mercado, por parte da
imprensa escrita. Esta conclusdo € o fruto de um olhar imediato sobre as publicagées e
suplementos de jornais, onde a musica popular assume um estatuto importante. Con-
tudo, um olhar mais analitico sobre as mesmas, encontra diferengas significativas, con-
soante os tempos ¢ a linha editorial das publicagbes. Esta constatagio foi confirmada
pelo contacto com os jornalistas que fizeram parte da amostra deste estudo'. Ao invés
de uma visdo consensual sobre a importincia a dar & musica Portuguesa, encontramos
formas' diferentes de percepcionar a questdo, que, por sua vez, se traduzem em préticas
jornalisticas diferenciadas em relagio 2 mesma. Uma primeira questdo seria saber até
que ponto é que o factor origem nacional é percepcionado como um filtro na definigao
de priticas jornalisticas.

N6s nio fazemos divulgagio, quem faz a divulgagdo sio as editoras. Nés fazemos
noticias e nessa perspectiva tratamos a musica como musica. Para mim, tanto faz se
uma coisa ¢é feita em Cacilhas ou em Nova lorque. O que interessa é que seja bom,

nio é? (ex-director, semandrio musical).

Existe um bocado a ideia de que, saindo um disco de musica Portuguesa, é como se
tivesse a obrigagdo de falar nele. Eu acho que nio, ndo tem obrigagio nenhuma. A
imprensa é uma coisa, os grupos sio outra, ponto final (...) O problema nio é nosso,
o problema é um problema do mercado portugués... (editor de musica, suplemento

de jornal didrio).

Essa ¢ outra das linhas fortissimas desta direc¢ao, que eu quis aqui: musica Portuguesa

em primeiro lugar. Por uma razdo muito simples: eu posso dizer o melhor possivel
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sobre o dlbum dos Sigur Rés'® (...) nunca serd consequente na musica que eles ve-
nham a fazer porque nunca me vio ler. Agora qualquer coisa que eu escreva sobre um
disco do Camané, Mafalda Arnauth, Rui Veloso, Belle Chase Hotel ou The Gift nio
s6 tem efeito sobre o musico, como sobre quem os edita e todos aqueles que os acom-
panham. Ou seja, hd um feedback, necessariamente, sobre a nossa escrita sobre a musica
Portuguesa, que nio existe sobre a musica estrangeira (editor de musica, suplemento

de jornal didrio).

A misica Portuguesa (...) é aquela que mais directamente depende dos meios de co-
municagio social Portugueses. Arrisco também que os meios de comunicagio social
Portugueses dependem também da musica Portuguesa; mas nem todos sabem isso.
Que seria do Sporting, Benfica e Porto sem A Bola e o Record? E estes sem aqueles

trés clubes? (jornalista, suplemento de jornal didrio).

As citagdes traduzem percepgoes diferentes do papel do jornalista face 4 musica
Portuguesa. Nos dois primeiros casos, estamos perante um distanciamento do jornalista
face a um problema que, na sua perspectiva, diz respeito as editoras, a0 mercado e aos
musicos. Os jornalistas em causa, reclamam que a responsabilidade do jornalista é pe-
rante a musica, independentemente da sua origem. O filtro da nacionalidade ¢ visto
como uma intromissdo na relagao de fidelidade que deve existir entre o critico/jornalis-
ta e o objecto musical per se e que € interiorizada, pelo jornalista, enquanto ideologia
profissional. J4 nas duas tltimas citagdes, estamos perante uma postura de compromis-
so do jornalista perante a “causa” da musica Portuguesa, justificado pelo feedback que tal
atengdo suscita e, pela relagdo de interdependéncia entre ambas as partes do “problema”.
Neste caso, a defini¢ao de uma linha editorial nao se deve cingir a um simples acompa-
nhamento do mercado discogrifico, mas deve implicar o estabelecimento de compro-
missos com o interesse dos agentes que participam na industria discografica nacional.
Os musicos, em primeiro lugar, mas também as editoras e todo um conjunto de agentes
que se movimentam em torno dos artistas nacionais, sao vistos como partes interessadas
e, consequentemente, como receptores privilegiados do trabalho desenvolvido pelo jor-
nalista.

Estes dois posicionamentos dos jornalistas face a um problema da inddstria musi-
cal, longe de ser uma mera opgao editorial, deve ser compreendido a partir das préprias
condi¢bes em que a profissio de jornalista de musica ¢ exercida, sendo o reflexo de
ideologias profissionais que emergem da interacgdo dos jornalistas com as fontes de
informagdo e, a um nivel mais geral, com a inddstria.

Partindo dos dois primeiros exemplos, poderemos entdo considerar que a auséncia
do critério ser ou ndo ser Portugués enquanto filtro na defini¢ao de praticas jornalisticas,
traduz uma posi¢ao de autonomia do jornalista em relagio as editoras? Certos jornalis-
tas encaram o dever de escrever sobre musica Portuguesa como uma pressio do meio
exterior: ‘
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Eu recordo-me quando estava no Blitz que recebfamos quase todas as semanas telefo-
nemas e cartas a dizer que “h4 mais um grupo e vocés nio tém aten¢io”. Quer dizer,
o Blitz, naquele caso, ou o Y] neste caso, ndo tem de ser a santa casa da misericérdia
que acolhe...que tem de acolher todos os grupos portugueses que existem (editor de

musica, suplemento de jornal didrio).
P )

Tal comentdrio pressupde que o filtro da nacionalidade adquiriu um significado
ideolégico em que se confronta o significado atribuido pelo meio exterior — musica
Portuguesa deve ser divulgada — e a posi¢do do jornalista — jornalista ndo deve ser con-
descendente para com a musica Portuguesa, logo nao tem que “divulgd-la””. Num co-
mentdrio mais reflexivo e critico, outros jornalistas sustentam que a falta de atengdo
para com a musica Portuguesa traduz a cada vez maior influéncia das editoras
multinacionais nos meios de comunicagio. Essa influéncia traduz-se no apenas na menor
aten¢do dada 4 musica Portuguesa mas também na ignorincia a respeito daquilo que
interessa ao leitor.

O que eu acho que seria fundamental no delinear de uma politica editorial seja de que
publicagdo for €, antes de mais nada, tentar perceber qual € o lugar de Portugal no
contexto da inddstria fonogrdfica mundial (...) tentar perceber o que ¢ que, realmen-
te, desse tipo de edigdes que tem origem nas multinacionais, interessard ao puiblico
portugués e se nio estamos apenas a funcionar como uma correia de transmissio de
politicas editoriais que no t8m nada a ver connosco® (jornalista, suplemento de jor-

nal didrio).

Esta tendéncia é reforgada pela hegemonia das fontes de informagio internacio-
nais. As prestigiadas revistas Anglo-Saxénicas e Francesas acentuam a influéncia das
inddstrias musicais mais desenvolvidas, no jornalismo musical em Portugal. A impor-
tincia da web?' como fonte de informagio, longe de atenuar este efeito, tende a reforgs-
lo:

Uma coisa que seria muito interessante era ver a diferenca que hd na abordagem de
artistas ou discos portugueses e artistas estrangeiros. Porque nos artistas portugueses,
ao contrdrio dos artistas estrangeiros, tu ndo tens as revistas inglesas e os sites na web
como fonte de informagio. E dai a pobreza que muitas vezes se encontra na andlise de
artistas portugueses porque as pessoas nio sabem do que é que estdo a falar (jornalista,

suplemento de jornal didrio).

A questdo das fontes de informagao adquire uma importincia fundamental na
compreensio da politica seguida por determinado jornalista. Aqui coloca-se o proble-
ma, nio apenas da (ndo) cobertura dada & musica portuguesa, mas da qualidade dessa
cobertura. A abordagem a artistas Portugueses, excluindo os nomes consagrados, pres-
supde um investimento maior da parte do jornalista em comparagio com os artistas
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estrangeiros, sobre os quais, a informagio, por paradoxal que possa parecer, ¢ bastante
mais acessivel. Os constrangimentos da prética jornalistica sdo, pois, determinantes na
compreensio das ideologias que se formam a respeito da musica Portuguesa. De parti-
cular importincia ¢ a defini¢ao do jornalismo musical na actualidade, como um “jorna-
lismo de secretdria”:

Nio se entende quando este meio €é tdo pequeno e a maior parte das bandas que de
facto merecem a pena serem faladas, se ndo tém nada na internet, estdo a distincia de
um telefonema... (...) Um dos chavoes que eu costumo utilizar para descrever o jor-
nalismo musical em Portugal é que é um jornalismo de secretdria (gerente de editora

independente, ex-jornalista).

Uma coisa que o DN faz e tenho ideia que o Sons também fazia relativamente bem
era tentar procurar coisas novas, ir a concertos a que mais ninguém vai, e isso é um
trabalho que, claramente, nio se faz hoje em dia aqui (jornalista, suplemento de jor-

nal didrio).

Este jornalismo de secretdria é uma tendéncia recente que surge associada, precisa-
mente, & emergéncia da web como fonte de informagio e ao desaparecimento de um
certo sentido de comunidade que caracterizava o jornalismo musical nos anos oitenta.
As préticas dos jornalistas naquele perfodo revelavam mais militdncia do que
profissionalismo. O contacto directo, nio-mediatizado, com as fontes de informagio
(sobretudo com artistas) era comum:

No caso da musica Portuguesa, em primeira mio, as nossas fontes de informagdo eram
os artistas, os musicos, que ainda por cima nessa época nés conviviamos com eles
diariamente nos cafés, 4 noite, onde fosse, por isso tinhamos uma relagdo... famos aos
concertos todos, o “Rock Rendez-Vous” existia e toda a gente passava por 4. Todos

nds nos conhecfamos por “tu”, quer dizer... (ex-director, semandrio musical).

Esta proximidade entre jornalistas e musicos era determinada pelo contexto socio-
profissional daquela época. O acervo de informagio era mais reduzido, nao apenas porque
nio existia internet mas porque a industria discogréfica em Portugal era relativamente
insignificante. O papel mediador das editoras era muito limitado. Tornava-se, pois, natural
que o jornalista procurasse conhecer os artistas através das apresentagdes ao vivo, quan-
do ndo os conhecia por frequentar os mesmos espagos. Criavam-se assim condigdes para
que o jornalismo musical tivesse um papel activo na divulga¢io da musica Portuguesa
junto do grande publico®. Esta tendéncia foi revertida em favor de uma prdtica
jornalistica mais sedentdria, em que o contacto entre o jornalista e o artista é mediatizado,
quer pelas editoras discogréficas, quer pelos novos suportes comunicacionais, onde se
destaca o uso da web, como instrumento de trabalho. A evolugo do jornalismo musical
traduz-se a este nivel num efeito perverso: os jornalistas passaram a ter mais informagio
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e, simultaneamente, maior e mais f4cil acesso (embora mediatizado pelas editoras que
representam o artista) em relagio aos artistas estrangeiros?’; a0 mesmo tempo, passaram
a estar mais alheados da produgio local, sobretudo quando se trata da fungio, tantas
vezes atribuida aos jornalistas de musica, de descobrir novos valores. Como o acesso aos
artistas ¢ cada vez mais mediatizado pelo trabalho feito pelos promotores de imprensa
das editoras, certos jornalistas, sobretudo aqueles com maior experiéncia profissional e
conhecimento da inddstria, tendem a assumir uma atitude critica em relagdo aos cole-
gas de profissio que permitem que as editoras actuem como filtros nas suas opg¢oes
editoriais. Ao invés de provocar uma maior flexibiliza¢ciao das prdticas jornalisticas, as
transformagoes verificadas, sobretudo com a profissionalizagio do jornalismo musical®,
correm o risco de uniformizagio, tornando-o meramente reactivo em relacio a indds-
tria.

Se queres que te diga a minha opinido sobre como é que as coisas sdo escolhidas na
imprensa Portuguesa, sio escolhidas de acordo com o que ¢ proposto pelos departa-
mentos de promogio das editoras ou o que estd na berra nas revistas estrangeiras (jor-

nalista, suplemento de jornal didrio).

O principal editor de um jornal ¢ o chefe de promogio de uma editora grande, por-
que o primeiro filtro dos discos que aparecem num jornal ou num suplemento, sio os
departamentos de promogio, porque se eles decidirem enviar este disco e nio enviar
aquele, existem 90% de probabilidades daquele que ndo foi enviado, nunca vir a ser

mencionado (gerente de editora independente, ex-jornalista).

A necessidade do jornalista assumir uma postura mais proactiva, no sentido de
procurar as suas préprias fontes de informacio, 3 margem das editoras, é vista como
benéfica para uma maior divulgacio da musica nacional, a0 mesmo tempo que confere
autonomia ao jornalismo musical.

Existe, pois, um efeito negativo na cobertura de musica Portuguesa, causado por
uma série de factores relacionados entre si. Em primeiro lugar, pela maior dependéncia
dos jornalistas em relagao ao trabalho das editoras que, por sua vez, nao arriscam apos-
tar em artistas nacionais. O contacto dos jornalistas com as editoras discogréficas, fa-
zendo hoje parte da rotina profissional do jornalista, é muito mais frequente do que nos
anos oitenta, quando o jornalismo musical, ainda numa fase embriondria, era relativa-
mente ignorado pelas editoras e, em contrapartida, havia uma maior relutincia dos jor-
nalistas em negociar com estas. No contexto actual, as editoras reconhecem no jornalista
um parceiro de trabalho fundamental no alcancar dos seus objectivos, a0 mesmo tempo
que o jornalista adquiriu consciéncia de que a sobrevivéncia de uma publicagao (sema-
ndrio ou suplemento) também passa pela cedéncia de compromissos com as editoras:
“uma das questdes que prejudicou o jornal durante bastante tempo foi o nosso radica-
lismo em nio negociar com as editoras. Eu penso que existe um meio termo perfeita-
mente aceitdvel” (colaborador, semandrio musical). Ao mesmo tempo que esta relagio
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se torna essencial para ambas as partes, o jornalista deve geri-la da melhor maneira sob
risco de permitir que as editoras, no caso representadas pelos seus departamentos de
promogio, se tornem no principal filtro da publicagio. Neste sentido, as opgdes edito-
riais reflectem muitas vezes a dependéncia em relagio aos departamentos de promogio,
a0 mesmo tempo que a menor cobertura de musica Portuguesa é vista por certos agen-
tes como um reflexo das politicas das editoras, pouco dispostas, num cendrio de crise,
a arriscar no produto nacional.

Em segundo lugar, consideramos a emergéncia da web enquanto fonte de infor-
magio de crucial importincia para o jornalista. Este novo instrumento de trabalho tam-
bém actua como filtro no trabalho do jornalista e, em simultineo, afasta-o do contacto
com novos artistas, sem contrato discogrfico e sem qualquer suporte medidtico de di-
vulgagio. A facilidade em obter informagio através da internet cria uma nova forma de
selectividade, determinada, por um lado, pelo seu uso quotidiano, que contribui para o
referido jornalismo de secretdria; por outro, pela quantidade de informagio a respeito
de determinado artista ou fenémeno, regra geral directamente proporcional a sua pro-
jec¢ao nos meios de comunicagio tradicionais.

Por dltimo, consideramos o efeito de “hype”, que se traduz na excessiva atengio,
regra geral em tom celebratério, dada a determinado artista ou fenémeno musical: “isso
s30 eles basicamente a vender produto local. Depois, se tu fores a ver, alids por causa
desses canais abertos entre os departamentos de promogio e os jornais, o NME” vende
a musica dos seus amigos e a Wire vende a dos seus amigos” (jornalista, suplemento
de jornal didrio). O “hype” é pois provocado pela imprensa escrita, em conivéncia
com as editoras discogrdficas. No caso da imprensa escrita, certas publicages es-
trangeiras (citamos algumas das mais referidas pelos jornalistas: New Musical Express,
Mojo, Uncut, Rolling Stone, Wire, Muzzik, Les Inrockuptibles) hd muito que se tor-
naram referéncias constantes entre conhecedores, incluindo, obviamente, os jorna-
listas. Tal influéncia também contribui para alienar o jornalista do que se passa no
contexto nacional: “Hd um /lobby fortissimo por parte das independentes, nomea-
damente, na imprensa estrangeira, seja ela Inglesa, Francesa ou Americana, que
depois, por provincianismo ¢é repetido em Portugal” (jornalista, suplemento de jor-
nal didrio). O efeito de hype medidtico em torno de certo artista ou acontecimento
musical, no jornalismo local, traduz-se na ambigiao do jornalista em querer ser o
primeiro a falar de algo que se estd a passar no mercado internacional e que ainda
nio chegou a Portugal, sendo que o pioneirismo na cobertura de determinado fe-
némeno musical confere um reconhecimento dentro do meio, quer por parte dos
leitores mais interessados, quer dos agentes dentro da inddstria musical. O factor
nacionalidade também actua na criagao/reproducio do hype, pois o pioneirismo sé
parece trazer reconhecimento quando ¢ feito em relagiao ao que vem de fora:

Se eu fizer agora uma capa com estes tipos que s3o assim relativamente desconhecidos,
pd, vou ser um tipo muito visiondrio, muito “cool” porque vou conseguir ver uma

coisa que mais ninguém estd a ver. Contudo, sio incapazes de aplicar esses mesmos
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principios a qualquer coisa que se esteja a fazer de extrema qualidade em Portugal

(gerente de editora independente, ex-jornalista).

Estes contextos de produgio de informagio criam rotinas, que jornalistas com outra
experiéncia dentro da industria poem em causa:

Os jornalistas ndo se interessam por ouvir musica ao vivo, interessam-se quando hd
um festival e uma grande promogio, mas quando organizas um concerto para mostrar

uma banda nova, ninguém l4 vai (musico, gerente de loja de discos, ex-jornalista).

Eles (os jornalistas) tém em aquela atitude de s6 lidarem com coisas que sdo muito
formais: disco, departamento de promogio, jornalista X ou Y, artigo e pronto (...) se
for um mitdo 14 de cima do Porto que gravou um disco no quarto e que mandou
fazer 500 cépias e que vai ele préprio levar as 500 cépias a duas ou trés lojas, j4 foge
demasiado aos pardmetros normais com que eles estdo habituados a trabalhar (gerente

de editora independente, ex-jornalista).

O h4bito de antecipar fenémenos no contexto local, o interesse por ver bandas
novas ao vivo, o contacto, nio mediado pelos departamentos de promogio, com os
artistas, o gosto pela reportagem e pela investigagdo jornalistica, sio contrapostos ao
jornalismo praticado actualmente, “debitador de noticias”, “formal” e formatado:

O jornalismo musical nio é sé as criticas a discos e as entrevistas e as crénicas dos
concertos, que sdo as Unicas trés coisas que tu 1és na imprensa, hoje em dia (...) Ten-
tar pensar de facto a musica, reflectir sobre ela, fazer alguma investigagao, desapareceu

completamente (gerente de editora independente, ex-jornalista).

Estes mecanismos nao apenas actuam ao nivel das préticas quotidianas do jorna-
lista, mas também ao nivel ideolégico, criando preconceitos que, por sua vez, resultam
em imagens estigmatizadas acerca da musica Portuguesa. Um exemplo paradigmdtico a
este respeito, referido por virios entrevistados, é o do critério de escolha da capa:

Se tens um destaque entre um artista nacional e um artista internacional e tens que
escolher, se em termos de importincia para o jornal € ela por ela, quase sempre se
escolhe o artista estrangeiro! Por exemplo, a capa da publica¢do (promotor de impren-

sa, editora multinacional).

Com a constatagio, nem sempre apoiada em estudos de mercado, de que uma
capa com um artista nacional vende menos do que uma capa com um artista estrangei-
ro, o jornalista (neste caso, na qualidade de editor da publicagio) contribui para refor-
ar uma dupla pré-nogio: a de que o puiblico ndo se interessa tanto por musica Portuguesa
(porque as capas sio escolhidas para assegurar as vendas do jornal); e, de forma menos
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evidente, mas também real, que a musica Portuguesa ¢ menos “importante” do que a
estrangeira (porque as capas também sio escolhidas em fun¢io do que o jornalista con-
sidera relevante). Em dltima instincia, tal pré-nogio deixa de ser vista como uma ide-
ologia inerente as condigbes em que a profissao de jornalista é exercida, para passar a
pertencer ao dominio das representagtes individuais, sendo o jornalista ele préprio es-
tigmatizado como preconceituoso.

As razdes sio muito mais simples mas, a0 mesmo tempo, muito mais preocupantes e
tem a ver com a educagio dos jornalistas, tem a ver com eles viverem completamente
envergonhados com as coisas que sio nacionais (gerente de editora independente, ex-

jornalista).

Chegados a este ponto, torna-se 6bvio que o jornalismo musical, longe de ser aquela
facgao da industria que contraria a ideologia do mercado, também contribui para a criagio
de uma imagem estigmatizada acerca da musica Portuguesa. A ilusio de autonomia do
jornalista nas suas op¢des editoriais permite-lhe gerir o problema, remetendo-o para o
mercado e para os musicos, recorrendo a certos chavées discursivos (a imprensa como
a “santa casa da misericérdia dos grupos Portugueses”) para justificar as opgoes. Esta
tendéncia nio ¢, contudo, comum a todos os jornalistas. A criagio de uma imagem
estigmatizada da musica Portuguesa cria também condi¢bes para que, num espago cul-
tural em que os agentes competem entre si, mobilizando da melhor forma os recursos
ao seu dispor (cultura musical, rede de contactos, prestigio no meio), surja uma reac¢io
a essa mesma imagem.

E um trabalho fundamental, falar sobre musica Portuguesa; e essa coisa tio chata para
muitos que ¢ divulgar o que se faz do lado de c4, aqui é prioridade, porque tem de o
ser, porque se ndo houver divulgagio do que se faz nesta terra, deixa de haver mercado
discografico em Portugal e passa a haver depois um escritério da Polygram para ven-

der os discos deles (editor de musica, suplemento de jornal didrio).

Neste sentido, a oposi¢ao tantas vezes referida, entre o jornalista e a industria
discogréfica deixa de fazer sentido. Nao apenas a industria nio é uma entidade abstracta
e monolitica como se poderia supor, como o jornalista opta, de livre vontade, por se
assumir como um agente participante dos interesses existentes nessa industria®. Tal op¢io
nio traduz necessariamente uma submissao do jornalista aos interesses da industria. Ao
invés da simples associagdo entre ambas as partes, poderemos antes falar em convergén-
cia de interesses e criacio de “sinergias” (Sdnchez-Tabernero, 1993; Burnett, 1996) en-
tre meios de comunicacio e certos agentes dentro da inddstria?’:

Neste momento hd jornalistas que estdo com grande interesse em relagio A questio da
fraca passagem de musica portuguesa nas rédios; e neste género de batalha, encontra-

mos muito mais depressa parceiros entre os jornalistas que comparados com os seus
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colegas da rddio, gozam de muito maior independéncia e, portanto, podem aderir de
livre consciéncia a uma cruzada que lhes pare¢a justa (administrador, editora

multinacional).

Tal politica acarreta os seus riscos. Em primeiro lugar, o de se passar de uma situ-
acdo em que a musica Portuguesa ¢ subvalorizada, para uma em que adquire uma im-
portincia desproporcional ao seu peso no mercado: “ndo concebo como ¢ que um jornal
portugués chega ao fim do ano, escolhe os dez melhores discos pop/rock estrangeiros e
escolhe os cinco melhores discos Portugueses. Nés aqui fazemos o contrério: escolhe-
mos os dez melhores discos pop/rock estrangeiros e os vinte melhores Portugueses” (editor
de musica, suplemento de jornal didrio). Corre-se, neste caso, o risco de o estigma ser
reproduzido por excesso. A musica Portuguesa tem um destaque maior porque precisa
do apoio dos meios de comunicagio para chegar ao ptblico e nio tanto pelas suas qua-
lidades intrinsecas, correndo o jornalista o risco de fazer vingar o argumento do jorna-
lismo enquanto santa casa da misericérdia dos grupos nacionais: “h4 um bocado aquele
lado mais paternal de dizer que temos que dar mais atengao aos Portugueses, coitadi-
nhos, precisam de apoio” (jornalista, suplemento de jornal didrio).

Em segundo lugar, uma atitude de “missionarismo” do jornalismo em relagdo 2
musica Portuguesa, num mercado de dimensées reduzidas em que os grandes fenéme-
nos de vendas a nivel nacional surgem esporadicamente, por vezes leva 4 criagio de
sinergias em torno de determinados projectos: “o DN+ fez um bocado isso com os The
Gift®... Parecia que nio existia mais nada 2 face da terra a nio ser os Gift. Isso ¢ evi-
dentemente um trabalho de lobby ndo &7 (ex-director, semandrio musical); “na realida-
de quando o disco saiu, foi o jornal que deu maior destaque. E isto porqué? Porque h4
uma relagdo de empatia muito grande entre o jornalista/critico e o artista em causa.
Naquela semana, se calhar, alguém perdeu, porque tinha outro disco do qual nio saiu
a critica’ (promotor de imprensa, empresa promotora de espectdculos). A liberdade de
que o jornalista dispée, aliada ao seu reconhecimento e prestigio dentro do meio, pet-
mitem-lhe criar aliangas com outros agentes, quer sejam certas editoras, quer sejam os
artistas em si, quer inclusivamente com outros jornalistas, tendo em vista um objectivo
comum?.

Esta politica, interessando a certos agentes dentro da industria (editoras que de-
tém uma quota importante de catdlogo nacional, promotoras e organizadoras de espec-
téculos) e aos préprios musicos e artistas, tem que ser assumida com ponderagio pelo
jornalista, correndo-se o risco de ser mal compreendida. A aposta do jornalista/editor
num determinado artista, no qual vé potencial para se impor no dificil mercado Portu-
gués, aliena os leitores nio identificados com a sua opgdo, a0 mesmo tempo que pode
ser vista com algumas reservas pelos colegas de profissio que se posicionam de forma
diferente em relagio a0 mesmo problema®. A intromissdo de critérios extra-musicais,
estranhos aos valores que orientam a critica musical (como, por exemplo, o ser Portugués
como filtro na selecgdo e apreciagio de determinado disco, o factor profissionalismo e
capacidade de trabalho), na relacio de fidelidade que o jornalista/critico deve ter para

LY e TR
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com o objecto musical, torna-se um elemento importante na reacgio ao estigma. Assu-
me-se, assim, um critério que nio deixando de ser artistico (porque a musica ¢ boa) e,
como tal, conforme 2 ideologia profissional do critico, é também ideolégico (porque
pressupde um dever de divulgar a musica Portuguesa quando poucos apostam nela):

Assim como, em tempos, nés vimos o NME a pegar nos Suede e a “fazé-los”, a im-
prensa musical aqui, & semelhanc¢a da rddio, tem um papel importante de pegar em
artistas e mostrd-los, se eles tem valor. Ndo estamos a fazer favores a ninguém (...) Eu
nunca faria 0 mesmo com outro grupo se nio tivesse qualidade para ser devidamente
mostrado, a musica ser, de facto, muito boa e a capacidade de trabalho {mpar (editor

de musica, suplemento de jornal didrio).

Tal intromissio no cédigo de fidelidade do jornalista para com o objecto musical,
nio pode ser feito sem que o jornalista tenha criado condi¢bes que legitimem as suas
opgdes. O prestigio do jornalista, o reconhecimento da sua dedicagio 4 causa (da mu-
sica Portuguesa) e a empatia de certos agentes dentro da industria, actuam como ele-
mentos legitimadores das prdticas do jornalista®..

Os jornalistas funcionam muitas vezes como antenas do que se estd a passar no meio,
nio é E muitas vezes o interesse antecipado que o jornalista, sobretudo que certos
jornalistas... porque é evidente que ndo podemos generalizar, certamente que hd pes-
soas cujas opinides nos sio mais importantes do que outras, nfo é? Da mesma manei-
ra que ndo hd editoras iguais, ndo é... Portanto, mas com certeza que certos jornalistas
muitas vezes fornecem uma espécie de antena antecipada de coisas que se podem vir
a passar a seguir, nio é portanto a opinido deles é importante, sem divida nenhuma
(administrador, editora multinacional).

Conclusao

O jornalismo musical em Portugal tem-se destacado, ao longo da sua relativamen-
te curta existéncia, como uma importante referéncia da inddstria, no que toca 4 afirma-
¢do de artistas nacionais. Desde os anos oitenta, com o surgimento do semandrio Blitz,
até aos dias de hoje com a importincia dos suplementos de musica de jornais didrios, o
jornalista assume um papel importante na divulgagio de novos valores e acompanha-
mento de artistas com provas dadas. Contudo, essa importincia ndo pode ser tomada
como um dado adquirido, tendo evoluido com o préprio crescimento da inddstria
discogréfica e respondendo aos contextos por esta gerados.

O jornalismo “militante” (que coincide com o surgimento e evolugio do semani-
rio Blitz ao longo da década de oitenta), relativamente desalinhado com uma industria
ainda em fase embriondria e caracterizado por um certo sentido de solidariedade entre
jornalistas e artistas, foi progressivamente cedendo lugar a um jornalismo
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profissionalizado, mais fragmentado e especializado (em publica¢bes, linhas editoriais e
publicos-alvo) e mais consciente (até certo ponto) do seu relacionamento com a indds-
tria discogrdfica, sobretudo através do papel mediador das editoras. A isto acresce o
surgimento de novas fontes de informagdo que se tornam instrumentos de trabalho
essenciais ao jornalista e com consequéncias importantes nas suas rotinas profissionais.

Estas transformagdes assumem uma importncia significativa na forma como os
jornalistas se posicionam perante um dos problemas mais debatidos pela inddstria
discogréfica: o do lugar da musica Portuguesa no mercado nacional e internacional. Ao
invés de explicar esses diferentes posicionamentos a partir das opgoes editoriais contin-
gentes a determinada publicacdo ou suplemento, procurdmos encontrar uma explicagao
nas condi¢des socio-profissionais em que a profissio de jornalista é exercida e na forma
como essas condigbes actuam sobre e, simultaneamente, criam, diferentes ideologias acerca
da musica Portuguesa. Essa explicagio deve ser enquadrada pelos efeitos de globalizagao
da informagdo nas prdticas locais dos jornalistas.

Encontramos, 4 partida, duas diferentes ideologias: uma que remete o problema da
musica Portuguesa para a esfera do mercado (editoras, promotoras) e da produgio de mu-
sica (artistas, musicos, produtores, engenheiros de som, etc.), em nome da independéncia
do jornalista, da sua ideologia profissional e da sua obrigacio exclusiva de actuar enquanto
critico e enquanto guia de consumo para o leitor. Outra, que assume o jornalismo como
parte activa na evolugio (e resolugio) do problema, assumindo o jornalista uma responsabi-
lidade perante a inddstria, tomando o interesse dos musicos como prioridade. Trata-se de
uma visio holista e integradora, em que todos os agentes que fazem parte da industria, jor-
nalistas incluidos, s3o vistos, por este tltimo, como causa e solugio do problema.

A primeira ideologia, na sua ilusao de independéncia e isengdo em relagio aos
problemas da industria, esconde, na verdade, o facto de que o jornalismo musical pro-
fissional é, nos dias de hoje, parte integrante da inddstria musical, no sentido em que
toda a sua actividade pressupbe e é condicionada pelo contacto com agentes dentro
dessa inddstria — sobretudo através dos departamentos de promocio das editoras. Esse
contacto traduz-se, por exemplo, no envio de discos para o jornalista especializado no
género musical do artista em causa, na cedéncia exclusiva de noticias e entrevistas, e na
oferta de viagens a concertos. Por outro lado, o recurso 2 web, através dos sites oficiais
e nio-oficiais dos artistas e eventos cobertos pelo jornalista, concorre para uma certa
ideologia profissional que podemos designar (reproduzindo as palavras de um jornalis-
ta) como jornalismo de secretdria. Chamamos-lhe ideologia porque tal rotina de trabalho
assume consequéncias na escolha de contetidos, afastando o jornalista de praticas ante-
riormente valorizadas, como o contacto directo com artistas ainda sem uma estrutura
que lhes dé visibilidade e, consequentemente, contribuindo para a diminuigio do papel
do jornalista enquanto descobridor de talentos e criador de fenémenos. Ainda dentro
desta ideologia, podemos incluir o facto de ela inibir a prética de um género jornalistico
muito valorizado na 4rea de espectdculos, a reportagem.

Em termos préticos, tendemos a acreditar que estes novos contextos de globalizagio
da informagio e profissionalizagio do jornalismo musical, concorrem para um maior

"
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desinteresse do jornalista em relagio & musica Portuguesa, reproduzindo e reforgando a
imagem estigmatizada criada pela industria (em termos concretos, as editoras que, em
petiodo de recessio, nio apostam em projectos nacionais) e por outros meios de comu-
nicagdo (rddio e televisio) que, a reboque, pouca atengio dao & musica Portuguesa:

(Os jornalistas) acham preferivel ndo ter que opinar sobre Portugueses, nio ter que
falar com Portugueses, salvo rarissimas excepgdes de consagrados... Isto nos dltimos
anos tornou-se um bocadinho redutor e hd aqui um problema grande para a industria
e para a comunicagio destas coisas que é que, a partir de certa altura, em boa parte
por causa da rddio mas também mais tarde por causa da televisdo, o que aconteceu foi
que sé quem tinha estatuto de estrela é que falava. Portanto, j4 era preciso ter alcan-
¢ado um grau de notoriedade razodvel, ter alguma carreira atrds para conseguir furar e
chegar 4 comunicagio ao passo que hd quinze anos atrds nio era assim, quer dizer,
falavam-se de projectos que ainda nem estavam gravados (ex-director, semandrio mu-

sical).

A segunda ideologia reage de forma proactiva ao estigma criado em torno da misica
Portuguesa e assume o jornalismo musical como uma actividade dentro da industria e,
por conseguinte, com responsabilidades perante a mesma. O jornalista, dentro desta
perspectiva, participa conscientemente de certos movimentos sinergéticos que envol-
vem outros grupos e agentes dentro da inddstria, e que se desenvolvem em torno de
certa causa ou ideologia: A defesa da musica Portuguesa surge, neste contexto, como
uma causa que mobiliza o jornalista e que justifica a sua participagdo em movimentos
de valorizagio de determinado projecto musical. Tal posi¢ao tem um duplo efeito que
o jornalista deve saber gerir: por um lado, efectivamente, o jornalista participa activa-
mente na inversio de um estigma negativo acerca da musica Portuguesa, contribuindo
para langar a carreira de artistas desconhecidos, a0 mesmo tempo que adquire prestigio
e o reconhecimento da inddstria pela sua dedicagio a uma causa “nobre”; por outro, ao
fazé-lo, corre o risco de subverter certos valores estimados pela maioria dos jornalistas e
dos leitores mais informados e que dizem respeito 4 responsabilidade do jornalista em
ser “isento” na escolha de contetidos e nao ser visto, com reservas ou mesmo suspeita,
como estando ao servico de determinados interesses da industria.

A formagio de ideologias profissionais acerca da importincia a dar 4 musica Por-
tuguesa no jornalismo musical, permite-nos concluir que na compreensao de tal proble-
ma ¢ preciso ir um pouco mais além da tradicional oposi¢io entre jornalista e inddstria.
Em ambos os casos apresentados, o condicionamento da industria nas priticas e ideo-
logias dos jornalistas parece-nos inquestiondvel. Nem a industria pode ser tomada como
uma entidade monolitica que age sob as leis do mercado global, nem o jornalista se
encontra, de uma vez por todas, numa posi¢io de autonomia ou de submissio em rela-
¢ao aos interesses daquela. Da mesma forma que, dentro da industria, nomeadamente
nas editoras discograficas, existem diferentes politicas e ideologias em relagio & musica
Portuguesa, também os jornalistas assumem posicdes diferentes face a0 mesmo proble-
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ma, posi¢des essas que sdo indissocidveis do seu relacionamento com essa mesma indds-
tria.

A questdo deve pois ser vista mais 4 lupa, na forma como os jornalistas mobilizam
os seus recursos individuais (ou formas de capital social, cultural e simbélico) e, através
deles, fazem a gestao do seu relacionamento ideolégico com outros agentes dentro da
industria. A independéncia ideolégica do jornalista (e do jornalismo musical, em geral)
traduzir-se-a entdo na capacidade de perceber a légica de funcionamento da industria e
de actuar sobre ou dentro dela, contribuindo para a sua transformagio, a0 mesmo tem-
po que conquistando um espago por ela reconhecido.

Consideragoes finais

A falaciosidade da abordagem que opée o jornalista 4 inddstria, quer consideran-
do o jornalismo musical como um espaco auténomo, quer considerando os mecanis-
mos de cooptagio da industria em relagio aos meios de comunicagio, incluindo a
imprensa escrita, leva-nos a sugerir uma andlise mais integrada e reflexiva das dinimicas
que se desenvolvem entre os jornalistas e outros agentes dentro da industria (Forde,
2001). A nogao de campo social apresentada por Bourdieu (1979/1984, 1993) parece-
nos um instrumento conceptual ttil para definirmos a industria musical em Portugal e
para compreendermos as dindmicas entre agentes dentro desse campo. Formas de capi-
tal cultural, social e simbélico (Bourdieu, 1979/1984, 1990, 1993) tornam-se recursos
importantes utilizados pelos jornalistas na gestdo da relagio com outros agentes e na
articulagdo de interesses, quer individuais, quer do jornalismo musical enquanto espago
cultural e socio-profissional, quer da industria discogrifica, merecendo um olhar mais
aprofundado da nossa parte.

A prépria mobilidade profissional, no seio da industria musical, dos jornalistas,
deve ser tida em conta. O facto de algumas das posigdes mais criticas acerca do jorna-
lismo actual partirem de jornalistas (e ex-jornalistas) que acumularam outras experién-
cias dentro da industria (sobretudo nos quadros das editoras discograficas), diz-nos algo
acerca da transversalidade das formas de capital e reforcam a ideia de que o
posicionamento dos jornalistas face 2 inddstria é mais complexo do que se quer fazer
crer.

Os alicerces para uma maior autonomia do jornalismo musical e a contribui¢io
para a sua afirmagio enquanto campo cultural especifico, devem pois ser encontrados
numa visio inclusivista e integradora, em que uma maior aten¢do e envolvimento do
jornalista, no campo da musica em Portugal, n3o se traduzindo necessariamente em
compromisso ou cedéncia perante os interesses da industria, contribui, pelo contrério,
para um jornalismo mais consciente do seu papel social. Em simultineo, também cre-
mos que este maior envolvimento do jornalista permite-lhe responder ao desafio colo-
cado pela globalizagio no contexto da industria musical e ao seu efeito, até ver negativo,
nas politicas locais em relagio 4 musica Portuguesa.
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Notas

! Definimos como musica Portuguesa, toda a musica feita por artistas Portugueses, independentemente do gé-

nero musical ou de qualquer defini¢o de natureza etnomusicolégica de miisica Portuguesa.

2 A abordagem de Bourdieu (1996/1998) ao campo do jornalismo faz todo o sentido aqui. Para Bourdieu, a
autonomia do jornalista depende da sua posigdo especifica entre os pélos intelectual ¢ comercial.

3 Shuker (1994) apresenta um argumento semelhante, a este respeito: “Tanto a critica como a imprensi (..)
assumem uma fungdo ideoldgica: a de distanciar o consumidor de musica do facto de que ele estd a investir
num produto comercial, fazendo real¢ar a importincia cultural do mesmo produto (...) Mantém-se pois um
sentido de distancia, a0 mesmo tempo que a inddstria cumpre a sua necessidade de vender constantemente
novas imagens, estilos e produtos (p.97).

* Em termos histéricos, certos autores identificam o periodo desde finais da década de sessenta até & primeira
metade da década de setenta como excepgio, quando a chamada época de ouro do jornalismo musical (Gorman,
2001) estabeleceu um modelo de autonomia parcial. O cendrio converteu-se, nos finais da década, numa
situagio de dependéncia quase total e de quebra de barreiras entre escrita sobre musica e publicidade. Neste
sentido, a agenda da imprensa ¢ determinada pela industria a fim de coincidir com datas de langamento (Frith,
1978/1981; Breen, 1987; Reynolds, 1990; Savage, 1991; Negus, 1992; Toynbee, 1993; Shuker, 1994; Arnold,
2001).

O conceito de gatekeeper, sem tradugio directa para Portugués, é usado com frequéncia no dmbito dos estudos
sobre comunicagio e media, designando os agentes dentro dos meios de comunicagdo (como por exemplo,
editores) que seleccionam a informagio a ser apresentada ao publico, depois de ela ser recolhida “em bruto”
pelo jornalista. Ver a este propésito: S. Chibnall (1977), Law and Order News, London, Tavistock; J. Tunstall
(1970), Journalist at Work, London, Constable; D. McQuail and S. Windahl (1981), Communication Models,
London, Longman; S. Hall, C. Crichter, T. Jefferson and B. Roberts (1978), Policing the Crisis: Mugging, the
State and Law and Order, London, MacMillan.

Por exemplo, termos como “batida 4/4”, “cut’n paste” ou “groove” sio usados com mais frequéncia nos domi-
nios da musica de danga, enquanto “noise” e “feedback” sio mais comuns na terminologia do rock.

Tal tem também os seus efeitos negativos: ao usar constantemente certos referentes, os criticos criam muitas
vezes um discurso hegeménico sobre os géneros musicais, em que os valores que sio atribuidos a determinado
estilo sdo equivocamente usados no contexto de outros estilos musicais. Fenster (2002) cita o exemplo da co-
bertura do rap aquando do seu surgimento no inicio da década de oitenta: “O rap era, regra geral, explicado
e julgado com os critérios consagrados de estilos musicais, estética e socialmente importantes, associados ao
rock (...) Autenticidade, inovagio e conformidade com os padrdes do rock, continuaram a ser conceitos cen-
trais em criticas positivas a discos de rap” (Fenster, 2002, pp.104-105).

8 Exemplificando, Fenster afirma que o rock é tomado como o dominio de jovens, brancos, heterossexuais e do
sexo masculino (Fenster, 2002).

® Frith (1978/1981), em contradicio com a sua formulagio recente, havia anteriormente reforcado este argu-
mento, ao afirmar que “a imprensa musical ¢ importante mesmo para aqueles que nio a compram” (p.165).

10 Para uma andlise mais detalhada da relagio entre arte e comércio na inddstria musical, para além de Stratton
(1982, 1983), ver também Keith Negus (1995), “Where the mystical meets the market: creativity and commerce
in the production of popular music” in The Sociological Review, Vol.43, No.2, pp.316-341.

! Fonte original: Associagio Fonogréfica Portuguesa.

'2.O MP3, abreviatura para Moving Picture Experts Group (MPEG), Layer 3, é um formato digital de ficheiros
audio que permite a partilha e distribui¢io de musica pela internet. O Napster é um programa de software
baseado num modelo descentralizado, que permite o acesso a uma rede infinita de arquivos sonoros de servi-
dores diferentes. Ver, a este respeito, Paul Théberge (2001), “Plugged in’: technology and popular music” in
Frith et al, 2001, pp. 3-25.

13 Fonte: Didrio de Noticias, 20/10/2001.
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!4 Segundo o regulamento da AFP, o galarddo de platina corresponde a 40.000 unidades vendidas.

5> Dados AFP.

16

Recentemente, a imprensa referiu um valor mdximo de 3% de difusdo de musica Portuguesa, registado no més
de Agosto de 2001. Este dado ndo pode ser comprovado com cientificidade. Os dados cedidos pela empresa
Musicontrol, apesar de nio serem inteiramente fidveis (porque nio incluem todas as estages de rddio do pafs),
apresentam um share de 17% referente aos primeiros nove meses de 2001.

Fazem parte da amostra, jornalistas e ex-jornalistas de musica, de trés publicagdes: o semanério Blitz e os jor-
nais didrios, Publico e Didrio de Noticias.

Grupo pop/rock Islandés.

Em reforgo desta posi¢io ideolégica: “Se existe uma politica no jornal foi a de nunca tratar a musica Portugue-
sa de uma forma diferente. Nés entendemos que isso seria minorizd-la e era estar a dar-lhe um estatuto menor
do que aquilo que ela realmente tem” (ex-director, semandrio musical).

2 O jornalista em causa cita, como exemplo, o relativo desinteresse do publico Portugués pela nova pop Britini-

ca: “H4 grupos que no Reino Unido sio extremamente bem sucedidos e que depois essa multinacional acha
que devem ser divulgados e vendidos em toda a Europa, e que nio fazem absolutamente sentido nenhum, sio
tio British que nio fazem sentido em Portugal”.

2

Designagdo abreviada para world wide web.

2 A importancia do jornalismo musical daquele periodo, no langamento da carreira dos Madredeus é um caso

exemplar do estreito relacionamento entre os jornalistas e os artistas Portugueses: “Hé4 quinze anos atrds nio
era assim, quer dizer, falavam-se de projectos que ainda nem estavam gravados até porque de facto eu lembro-
me...o Blitz foi o primeiro jornal a falar dos Madredeus e tudo nasce (...) salvo erro, de uma conversa do Rui
Monteiro com o Miguel Esteves Cardoso no Frigil que desencadeia uma pequena noticia e que depois
comega...aquilo nio existia sequer gravado, era uma coisa...” (ex-director, semandrio musical).

2:

>

Citando um dos entrevistados: “Tudo o que se fazia eram meia dizia de telefonemas e ndo havia o acompanha-
mento dos artistas em termos directos, nomeadamente em termos de especticulo e até das entrevistas e agora
isso acontece. Acontece, por um lado, porque os artistas internacionais estdo sempre c4 e, por outro, porque os
jornalistas viajam muito mais e contactam directamente com os artistas (jornalista, suplemento de jornal did-
rio).

2

EN

A profissionalizago ¢ identificada pelos jornalistas, com a compra, em 1992, do semandrio Blitz pelo Grupo
Impresa (na altura chamado Controljornal), embora o surgimento dos suplementos de muisica em jornais di-
drios também possa ser incluido neste processo.

2!

g

Abreviatura para New Musical Express.

26 Apesar do presente estudo nido incidir sobre as politicas editoriais das editoras discogrificas, um conhecimento

do catdlogo das editoras com maior quota de mercado, permite-nos verificar que o grupo EMI — Valentim de
Carvalho detinha em 2000, perto de 40% do total do repertério nacional. A independente Vidisco detinha
26%, estando as outras editoras abaixo dos 10% (fonte: AFP).

¥ O termo sinergia tornou-se bastante comum na industria dos media ao longo da década de noventa, designan-

do a coordenagio entre as partes de um todo (em muitos casos, certas empresas transnacionais, neste caso, a
inddstria discogréfica nacional) com vista a concretizagdo de um determinado objectivo, que pode ser econé-
mico, mas também cultural ou ideolégico.

2

3

Grupo pop/rock nacional.

2

>

O exemplo seguinte, referido por um entrevistado, é paradigmético, ndo tanto pelo contexto (anos oitenta,
auséncia de inddstria musical em Portugal), mas mais pelas consequéncias que manifestamente teve na carreira
do artista em causa: “Eu lembro-me de um exemplo de h4 vinte anos atrds, quando ainda ndo havia inddstria
musical em Portugal. O Anténio Variagdes beneficiou grandemente de um lobby (...) Na verdade, virios jor-
nalistas, eu inclufido, combinaram escrever num mesmo periodo sobre um artista que nio tinha um disco se-
quer, na altura. Isto é uma actividade de lobby, no tenho a minima ddvida (...) Nés achamos que era um
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artista muito importante, que era uma revelagio na misica em Portugal, que ndo havia ninguém como ele, e
sabfamos que estava com contrato na EMI por quatro anos para fazer musica folclérica quando o que ele
qUElia suce. €ram coisas completamente diferentes. Portanto aqui houve uma reunido de interesses, nio é2”
(ex-director, semandrio musical).

3 Bourdieu (1996/1998) sustenta, a este respeito, que o campo do jornalismo se divide em dois modelos com
principios de legitimagio diferentes: um modelo cuja legitimagdo € assegurada pelo reconhecimento dos pares
(colegas de profissio) e outro em que ela é assegurada pelo piblico (1996/1998, p.70).

31 O reconhecimento da importincia do papel do jornalista estd bem explicito neste comentdrio: “Esse lado de
pioneirismo ¢ importante para as pessoas todas, para a indstria toda c4. Se ndo houver realmente o lado do
sacrificio pessoal da parte de quem esta nos media, da parte de quem tem o poder de divulgar a muisica as
pessoas, acho que nunca se consegue sair desta cepa torta” (musico, gerente de loja de discos, ex-jornalista).
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