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Arranjo Produtivo do Forro em Fortaleza, Ceara

Jair do Amaral Filho
1. Introducao

Houve, pelo menos, trés razdes que levaram a escolha da industria musical do Forro, e
seu arranjo produtivo, como objeto de estudo desta pesquisa. Primeira, o Forrd, mais do que
um género musical, ele ¢ uma maneira popular de entretenimento, que nasceu no interior da
regido Nordeste brasileira. Ao mesmo tempo, ou por causa disso, o Forré faz parte do
imaginario coletivo da populagdo nordestina, sendo levado para onde essa populacdo se
desloca. Nao por acaso, os grandes centros urbanos do Nordeste e do Sudeste, e no Distrito
Federal, o Forré ¢ parte constituinte da vida cultural e de entretenimento populares, em grande
parte da populacdo de origem nordestina. Ele ¢ o elo social de agrega¢do e de encontro dessa
populacdo. A segunda razdo € porque o Forrd deixou de ser um simples simbolo cultural para
ser uma mercadoria. O Forr6 passou de uma manifestagdo cultural restrita para a condi¢do de
industria musical, mobilizando milhares de empregos e milhdes de reais anuais, s6 no Ceara.
Essa industria se alimenta de uma produc¢do e de um consumo de massa, transmitido por meio
dos espetaculos. Além de se caracterizar como industria, a produgdo musical do Forr6 se da
de maneira descentralizada, em rela¢do ao eixo Rio-Sdo Paulo. Toda e qualquer decisdo
estratégica dentro dessa industria ocorre em solo nordestino, especialmente cearense, portanto
longe dos grandes grupos mediaticos e fonograficos. Por ltimo, a terceira razdo, esta no fato
de que se trata de uma produgdo industrial realizada por meio coletivo, com base em arranjo
produtivo, marcado por uma capacidade endoégena de empreendimento, organizacao,
articulagdo e coordenacao da parte dos atores locais.

A metodologia utilizada na Pesquisa consistiu nos seguintes elementos e etapas: (i)
reflexdo conceitual e tedrica sobre a questdo da “cultura, criatividade e desenvolvimento'; (ii)
revisao da literatura, concentrada nos trabalhos monograficos, livros e artigos produzidos
sobre a musica forrd, sua historia e evolugdo; (iii) pesquisa de campo, envolvendo aplicagao
de 29 questionarios formulado pela Redesist; (iv) entrevistas qualitativas; (v) visitas a radios,
casas de shows de forr6 em Fortaleza, etc. A pesquisa de campo teve inicio no més de maio
de 2008 e se encerrou em outubro de 2008. Houve certa dificuldade em abordar os
entrevistados em razdo (i) da falta de valorizacdo dos atores em relagdo a estudos cientificos
do fendmeno; (ii) das freqiientes viagens das bandas pelo interior do Brasil, Nordeste e Ceara,
dificultando os encontros; (iii) das festas juninas, nos meses de junho e julho; (iv) da timidez
e acanhamento dos atores; (v) do receio em relacdo as revelagdes das particularidades da
industria do forr6. Entretanto, uma vez viabilizadas, as entrevistas e aplicagdes de
questionarios se passaram bem. As entrevistas foram realizadas com as seguintes pessoas: (i)
Emanuel Gurgel - Empresario; (ii) Rebeca Gurgel — Editora Passaré; (iii) Marcos Paes — DN
Music; (iv) Assis Monteiro — Radio Tropical; (v) Rodrigo — Diferente Bar; (vi) Rita de
Céssia-compositora; (vii) Ricardo Freitas - Ecade. (ix) Isaias-empresario; (x) Felipdo —
Empresario e Cantor; (xi) Marcilio Mendonga-proprietario de estudio de gravagao; (xii) Ana
Claudia Araujo e Garcia -TV Didrio; (xiii) Telma Melo-Editora da Revista Forrozando; (xiv)

' Ver Amaral Filho (2008)
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Giovani Secundino-musico; (xv) Marquinhos-proprietario de site de Forré e promotor; (xvi)
Ednalva Queiroz — CD +.

2. Perfil do Arranjo

Como ja foi mencionado na introducao deste documento, o Forr6 tem uma larga difusao
no Brasil, como género musical, meio de entretenimento e relagdo social, estes apoiados sobre
os bailes e as dancas. Reivindica-lo como produto de uma localidade seria um exagero
cultural. No entanto, apds a realizagdo desta pesquisa ficou muito claro que o epicentro da
“industria musical do forrd” se localiza em Fortaleza, Ceara. Como sera mostrado e analisado
mais adiante, a origem dessa industria pode ser creditada a iniciativa de alguns
empreendedores locais de Fortaleza, especialmente Emanuel Gurgel, mas pode-se dizer que a
ambiance da cidade, marcada por uma atmosfera de festa, entretenimento, bom humor e
brincadeiras, facilitou o nascimento da “industria do forrd” nesse lugar e ndo em outro. Por
ser um destino privilegiado de turismo, nacional e internacional, a cidade de Fortaleza oferece
mais este ingrediente favoravel.

Fortaleza ¢ a capital do Estado do Ceara, um dos nove estados que formam a Regido
Nordeste brasileira (ver Mapas 1 e II). O municipio de Fortaleza ¢ coordenado
geograficamente por 3° 43°02°” de Latitude e 38° 32’35 de longitude. Tem como limitrofes,
ao Norte, o Oceano Atlantico e Caucaia, ao Sul, Maracanau, Pacatuba, [taitinga ¢ Eusébio, ao
Leste, por Eusébio, Aquiraz e o Oceano Atlantico e, ao Oeste, Caucaia ¢ Maracanad. Sua
area absoluta ¢ de 313,14 km2 e estd a uma altitude de 16,0 (m). Seu clima se caracteriza
como Tropical Quente Sub-umido, apresenta uma pluviosidade de 1338,0 (mm), temperatura
média de 26° a 28° e o seu periodo chuvoso vai de janeiro a maio. Em 2000, Fortaleza
registrava uma populagdo total de 2.141.402 habitantes, que foi projetada para 2.416.920 em
2006. Seu PIB, em 2004, atingiu (R$mil) 15.797.377, a precos de mercado, contra (R$mil)
33.260.672 do Estado. Seu Indice de Desenvolvimento Municipal-IDM, em 2004, era de
79,09 e seu Indice de Desenvolvimento Humano-IDH, em 2000, era de 0,786.
(www.ipece.ce.gov.br).

Suas principais atividades econdmicas sdo 0 comércio € 0s servigos, mas conta com
atividades industriais importantes na area de confeccao. Nos servigos a atividade do Turismo
se destaca como importante, percebida pelo forte fluxo de turistas, atraidos pelas praias da
cidade e da costa cearense e pela infra-estrutura hoteleira. Conjugado as praias, ao clima e ao
sol, estdo as varias opcdes de entretenimento representadas principalmente pelas casas de
shows e dancas de forrd, que por muito tempo tinham na casa “Pirata” o icone representativo,
por conseguir e entreter grande quantidade de turistas em “plena noite de segunda-feira”.
Hoje, intimeras outras casas de forrdé se impuseram nas noites semanais de Fortaleza e
municipios vizinhos. Como atividade de entretenimento complementar Fortaleza oferece
também, aos turistas, op¢des semanais de shows de “humor cearense”. Embora fora da
estagdo turistica, 0 momento de maior movimentacao para a industria do forr6 se localiza no
més de junho, quando as festas juninas na cidade e Regido Metropolitana sdo embaladas e
animadas pelas bandas de forr6 e dangas de quadrilha. Este ¢ um momento econdmico
importante para a industria do forrd, pois cresce acentuadamente a demanda pelas bandas, por
parte principalmente das prefeituras, governo do Estado e empresas.
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3. Origem e Desenvolvimento do Arranjo: o papel do empresario “schumpteriano” e a
“criacao criadora”

Até o inicio da década de 1990 o Forr6 era encarado como um género de musica que se
restringia as classes populares urbanas, ao interior do Nordeste, a determinadas casas de
dangas das periferias dos grandes centros urbanos e a época das festas juninas. Em geral,
sempre foi considerado um género brega, desprezado pela classe média. Além disso, e por
conta disso, a producdo musical era simples e modesta, transmitida por meio de bandas ou
trios que se resumiam a sanfona, triangulo e a zabumba. Humberto Teixeira, Jacson do
Pandeiro, Luiz Gonzaga e seus precursores, como Dominguinhos e Waldonis, foram
responsaveis por terem quebrado barreiras culturais existentes na regido Sudeste, quando
entdo tornaram mais popular o Forrd. Dessa quebra de barreiras nasceram algumas formas de
difusdo do Forro, em centros urbanos como Sao Paulo e Rio de Janeiro, das quais o “Forrd
Universitario”, forrd tipicamente “pé de serra” que foi abracado pela classe média
universitaria que se entretia em casas de dangas do Rio e de Sdo Paulo. Apesar dessa
expansdo, no entanto, ndo se pode dizer que o forrd, como produ¢do musical, se organizasse
como industria ou que tivesse um arranjo produtivo.

Isto s6 aconteceu no inicio da década de 1990, em Fortaleza, por influéncia ou
insisténcia do empresario Emanuel Gurgel.’ Foi um nascimento que se deu de maneira
endogena, entre bandas e casas de danca locais da relagdo desse empresario. Freqiientador de
casas de dancas da cidade e proprietario de uma banda “genérica” (pop, musica baiana, rock e
forrd) chamada “Black Banda”, Emanuel Gurgel percebeu que, quando sua banda tocava
forré isto provocava uma reacdo imediata e positiva do publico presente, que o levava a
encher a pista de danca. Foi por essa percepcao que Emanuel descobriu a veia comercial do
forro, percebeu que o forrd tocava o imaginario coletivo e o sentimento das pessoas. Foi
quando insistiu, sem sucesso, para que os membros da “Black Banda” tocassem mais forro. O
problema ¢ que os musicos e cantores consideravam o forré6 muito brega, o que poderia
marcar negativamente a banda. Apesar da recusa, Emanuel ainda conseguiu gravar um disco
de forr6 com a “Black Banda”, em Belém do Pard onde havia estiidio de gravacdo. Mas em
shows a banda continuava irredutivel. Foi quando o empresario criou uma nova banda, a
“Aquarius”, mas com o mesmo problema da resisténcia ao forro.*

A saida para Emanuel foi a criagdo da “Mastruz com Leite”, banda de forré formada por
musicos comuns, desconhecidos e “humildes”, mas sem a vergonha de tocar forr6. Segundo o
empresario, o baterista era um “catador de 0sso” que também era um bom cantor. O baixista
era “entregador de material de constru¢do”. Para preencher o lugar de cantora o empresario
foi buscar a solugdo no programa popular “Sdbado Alegre”, da TV Diario, de onde surgiu
Katia Cilene. Foi assim que Emanuel Gurgel montou sua banda “genuinamente de forrd”.
Mas que ainda ndo era totalmente genuina porque tocava musicas e sucessos de outros
géneros de musica, romantica, ou outros compositores. Com isso a banda também nao tinha
autonomia, como gostaria o empresario. A superagao desse problema veio com a busca de um
compositor local genuinamente de forrd. Esta solugdo veio por meio de Rita de Cassia,

? Para uma leitura mais aprofundada sobre a trajetoria do forré ver Silva (2003)

3 Na época era empresario no setor de confecgdo na cidade de Fortaleza, onde se formou em Educacdo Fisica, foi
professor da mesma modalidade e juiz de futebol.

* Entrevista realizada com Emanuel Gurgel, na sua fazenda no municipio de Pentecoste-Ceara, em 13.08.2008.
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compositora do interior do Ceard, originaria de familia forrozeira. Rita de Cassia foi
responsavel pelos primeiros grandes sucessos do “Mastruz com Leite”, tais como “Sonho

Real”, ‘Meu vaqueiro meu pedo” e “Raizes do Nordeste”.”

Esse empreendimento chamado “Mastruz com Leite” foi o inicio de um processo que
deu origem ao complexo chamado “SomZoom” e que resultou na indastria musical € no seu
arranjo produtivo existentes hoje em Fortaleza e Ceara, e que se propagou para o Nordeste e
outros estados da federagdo, por meio da multiplicagdo de bandas de forrd. O primeiro disco
do “Mastruz” foi gravado em Fortaleza, no estiidio “ProAudio”, mas que saiu pela gravadora
Continental, que teve problemas na distribuicdo, segundo Emanuel. Insatisfeito com as
restricdes das condigdes locais para gravacdo, principalmente por conta do seu estilo
comercial, que exigia certas particularidades nas gravacdes completamente fora dos padrdes
estéticos da época, Emanuel decidiu montar seu proprio estidio, onde investiu US$ 150 mil.®
Nesse estudio passou a gravar somente musicas da sua banda. Junto com a montagem do
estudio vieram equipamentos de iluminacdo e som e um Onibus que transportaria a banda
“Mastruz com Leite”, resultando em pequenas bifurcagdes que comecavam a dar forma a um
complexo industrial que se estruturaria mais tarde. No centro dessas bifurcacdes estava a
banda “Mastruz com Leite”, que evoluiu inovando. Dentre as inovagdes iniciais estiveram a
abolicdo dos intervalos durante as apresentacdes e a introducdo de novos instrumentos
musicais, considerados até entdo como heresias entre os forrozeiros pé de serra. Guitarra,
contrabaixo e saxofone fizeram parte dessas inovacdes, que ja vinham sendo ensaiadas por
bandas “das antigas” como a do Paulo Ney.

Com o sucesso da “Mastruz” muitos contratos apareceram, o que levou Emanuel a criar
duas novas bandas para atender a demanda em ascensdo. Desta maneira foram criadas as
bandas “Cavalo de Pau” e “Mel com Terra”, existentes ainda hoje, que permitiram atender os
novos contratos ¢ realizar até dois shows por noite, segundo Emanuel em sua entrevista. De
acordo com o crescimento da demanda outras bandas foram sendo criadas, chegando a
totalizar em certo momento onze bandas. Outra novidade veio com a necessidade de criar
mercado, ou divulgar suas bandas. Foi assim que o empresario adquiriu uma maquina, vinda
da Zona Franca de Manaus, a um custo de US$ 12 mil, que permitia gravar grandes
quantidades de cassetes que eram distribuidos antecipadamente nos locais onde as bandas
irlam tocar e se apresentar. Parte da divulgacdo era realizada por meio de pura distribui¢ao
promocional, gratuita, visando atrair um publico numeroso para as apresentagdes das bandas.
Outra parte das fitas era vendida durante e apds as apresentagdes das bandas. Observa-se
nessa estratégia de marketing certo desprezo pela “pirataria”, praticamente inexistente na
época, ¢ uma antecipagdo do que ocorre atualmente, ou seja, distribuicdo de CDs
promocionais ao publico que comparece as apresentacdes das grandes bandas, a exemplo da
“Avides do Forrd”, “Forrd do Muido”, etc.”

Apesar de criativa, a idéia e iniciativa de gravar e distribuir cassetes gravados com
musicas de suas bandas eram trabalhosas, custosas e muitas vezes arriscadas. Em decorréncia
disso Emanuel resolveu pagar “jaba” as radios para que estas divulgassem o forrd e suas

5 Entrevista realizada com Emanuel Gurgel em 13.08.2008

iodnci .. u v . . Gsi
% Dentre as exigéncias comerciais de Emanuel estava a “assinatura” do nome da banda no meio das musicas
tocadas e gravadas, do tipo “¢ o forré Mastruz com Leite”.

vides” 14 " X N o, istribui
" A banda “Avides” ja chegou a encomendar a impressdo de 150 mil copias de CDs para serem distribuidos
gratuitamente, em forma de “promogdo comercial”.
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bandas, mas sempre enfrentando o problema do preconceito contra o forr6 e a conseqiiente
atitude de deslealdade por parte das radios. Foi assim que Emanuel tomou a decisdo de
montar sua propria radio ou rede de transmissdao, o que foi feito por meio de aluguel de
equipamentos da empresa americana Contact, que permitia a transmissao por via satélite para
outros estados e regides do pais. Assim nasce, em 1997, a Som Zoom SAT, a “radio mais
popular do Brasil”. Com essa iniciativa vieram as compras de varias radios no Nordeste,
inclusive em Recife, e uma casa de show em Caruaru, tudo com o objetivo de construir um
mercado para consumir a produ¢do industrial do forrd. Foi adquirido espaco em 71 radios, em
18 estados da federagdo, inclusive Sao Paulo. Na capital paulista o empresario tinha espago
em duas, uma durante a noite, a Tropical, e outra durante o dia, a Tupa FM, arrendada na
época por R$ 80 mil/més. Segundo Emanuel, “os caras ndo queriam tocar forrd, mas eu tinha
a raddio. Musica ¢ mercadoria. A musica vende cerveja, vende rum Montilha, vende show,
vende roupa, vende sanfona, vende contrabaixo, vende iluminacao, vende auto-falante, vende
tudo. Na faixa de médio para baixo as bandas de forrd tomaram lugar da musica baiana, mas
de A para cima eles conseguem sobreviver com as micaretas”.

Resultado, em 1999 a SomZoom SAT se fazia presente nas regides Nordeste, Sudeste,
Sul, Centro-Oeste e Norte. Entre 2000 e 2003 ja era considerada a maior rede de radio do
Brasil com 50 milhdes de ouvintes, mais de 1.000 municipios ¢ 100 afiliadas em FM.® Parecia
ser uma obsessao por parte do empresario a estratégia de expandir espaco nas radios e atingir
o maior publico possivel, mas o retorno disso estava no volume de CDs vendidos. Observa-se
naquelas colocagdes que o empresario tem um agudo senso comercial, visdo de
competitividade e uma nog¢do arrojada de cadeia produtiva e tinha consciéncia do que estava
provocando com a expansao da industria do forro.

Apds a montagem do sistema de radio, veio a produgao de CDs que passou a fazer parte
do complexo, mais ainda a criacdo da Editora, responsavel pelos registros das composicdes e
administracdo das receitas provenientes das mesmas. Neste aspecto, o processo em constru¢ao
da um passo importante no sentido da constru¢do daquilo que se transformaria em uma
industria propriamente dita, tendo em vista a formalizacdo e a institucionaliza¢do do “direito
autoral”. Segundo Emanuel, quando surgiu o CD, e este passou a fazer parte de seu cardapio
industrial, as receitas foram grandes. Segundo o empresario o CD era, e foi, uma excelente
fonte de lucro, na qual a margem chegava a 700% sobre o custo do material. A Editora passou
a editar musicas de compositores locais tais como Rita de Céssia e Luiz Fidelis. E quando o
mercado expandiu o empresario chegou a ter vinte casas de shows somente em Fortaleza.
Dentre essas casas estavam “Gigantdo da José Bastos”, “Siqueira”, “Brisa do Lago”, “Forr6
do Grilo”, “Parque do Vaqueiro”, “Clube do Vaqueiro”, e outras. Depois disso foi criada a
Distribuidora de CDs da empresa. Como se vé, as bifurcagdes de seus negdcios acabaram
criando um complexo de atividades verticalizado que, segundo o empresario, foi uma
necessidade pois “ninguém queria conversa com o forrd” e por isso o mercado era
praticamente inexistente.

Pela leitura schumpteriana, pode-se dizer que Emanuel Gurgel é por exceléncia um
“empresario schumpteriano”, mas que promoveu uma “criacdo criadora”. Empresario
schumpteriano, porque disparou todos os tipos de inovacao identificados por Schumpeter, ou
seja, inovacao de produto, de processo, de organizagdo, novos mercados € novos insumos.

¥ Segundo wikpédia e o proprio Emanuel Gurgel em sua entrevista concedida para esta pesquisa.
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Além disso, realizou novas combinagdes e arranjos com os fatores existentes na época,
quebrando culturas arraigadas dentro e fora do mundo do forr6. “Criagdo criadora”, porque
tudo que criou ocorreu sobre o inexistente, e aquilo que ja existia, mantido pelo velho
paradigma, acabou sendo alavancado pelo novo. No entanto, do ponto de vista da abordagem
de sistema e arranjo produtivo, entendido como abordagem que recai sobre produgdes e
organizagdes descentralizadas e socialmente realizadas, o complexo formado pela empresa
SomZoom tem pouco interesse. A empresa € Unica, embora complexa, tem um comando
centralizado e uma coordenacdo hierarquizada. Logo, a governanca do complexo esta
concentrada em uma so pessoa. Todavia, o fendmeno passa a fazer parte da abordagem de
sistema e arranjo produtivos na medida em que surgem e multiplicam-se os concorrentes a
SomZoom, identificados por novas bandas, novas casas de shows, novas editoras, novas
radios, etc. tornando a produgdo socialmente realizada, e de maneira descentralizada.

4. Desempenho Recente

O sistema produtivo do forré em Fortaleza tem uma historia relativamente recente, se
for entendido como industria musical. Apesar disso, ele impressiona pela presenca de uma
grande quantidade de agentes, pelas interagdes produzidas, pelo espaco ocupado na midia,
pelos mercados conquistados dentro e fora do estado, e pelo volume de emprego e renda
gerados dentro dele. A despeito disso, ndo ha dados sistematizados capazes de informar sobre
sua dimensdo quantitativa nem sobre sua importancia para a economia local. A presente
pesquisa ndo tem a pretensdo de cobrir satisfatoriamente essa lacuna, no entanto, procurara
oferecer alguns indicadores que possam sugerir algumas pistas a serem seguidas, no sentido
de comecar a montar um sistema de contas para essa atividade econdmica e cultural.

Antes de apresentar qualquer dado ou informagdo sobre o desempenho, ¢ necessario
abordar a logica pela qual ¢ movido esse sistema produtivo, que nao se diferencia de outras
industrias musicais da atualidade, mesmo sendo o forré6 um género de corte mais popular.
Como se sabe, a industria musical movida pela légica fonografica entrou em declinio
irreversivel, causado pela emergéncia das novas tecnologias cuja centralidade tem sido a
tecnologia digital.” O acesso e a difusdo das novas tecnologias permitiram e facilitaram a
propagacdo da “industria pirata” e da “produgdo caseira”, concorrendo inclusive com as
grandes companhias fonograficas, mas também permitiram a banalizacdo da pratica de
downloads por meio da Internet. A musica como produto fonografico perdeu seu valor, e se
tornou uma commodity, quando se trata de géneros musicais como o “forrd eletronico”.
Oportuno lembrar que, o complexo da SomZoom, com toda sua criatividade, sob o comando
de Emanuel Gurgel, ndo conseguiu enfrentar o poderio da industria de CDs piratas. De
acordo com o empresario “Os chineses mandavam meu CD para a China, copiavam e
jogavam em Sao Paulo”. A estratégia experimentada pelo empresario foi a de cortar o ciclo
percorrido pela ida-copia-vinda do CD pirateado através do contra atraque com um novo CD,
antes que o pirateado chegasse ao Brasil. Mas com o avango da tecnologia a pirataria
conseguiu vencer o empresario.

? Para uma leitura mais detalhada do fendmeno ver Carta Capital, pag. 54-59, de 28.11.2007. Para uma leitura
mais analitica ver Vicente (2008). Ja para uma leitura mais biografica e contextualizada ver Midani (2008).
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As novas tecnologias, por outro lado, permitiu também, mas do lado do consumo, maior
divisibilidade e portabilidade das musicas provocando um deslocamento do consumo em
forma coletiva e social para um consumo mais individualizado. Entretanto, o aspecto
interessante ¢ que, a nova tendéncia tem sido aquela do consumidor mudar a relagdo com os
produtores de musicas, mais precisamente os artistas, preferindo estabelecer uma relagao mais
direta e sensitiva com os mesmos. Para Herschmann (2007), tem chamado atencdo o
expressivo crescimento do volume das apresentagdes ao vivo, devido ao aumento do interesse
do publico pelo contato direto com musicos. Isto vem sendo interpretado pelos especialistas
como sendo uma tendéncia que tem favorecido a preferéncia do publico ou do consumidor
pelas “experiéncias” que lhe causem sensacdes diretas e imediatas, mesmo que a qualidade do
som seja inferior a de um bom CD, super produzido e gravado. Pode-se dizer que a industria
musical revive um momento de predominancia do espetaculo ao vivo sobre o registro musica.

E dentro desse contexto que a indéstria do forré e seu arranjo produtivo devem ser
entendidos. H4 hoje no Ceard uma quantidade incomensuravel de bandas, casas e ambientes
de shows e espetaculos ao vivo dedicados ao forrd. Fala-se em 300, 400 e até mais bandas
espalhadas pelo Estado, entre profissionais e amadoras. Nao se sabe exatamente. O certo ¢
que a musica forro eletronico se transformou em um produto do tipo commodity, o que tem
facilitado muito o nascimento de novas bandas. Aqui, nesta pesquisa, procurou-se focar as
bandas consideradas profissionais, aquelas que t€ém CDs e DVDs gravados, ocupam espago na
midia e em outdoors, aquelas que tém seus sites informando sua historia, componentes e
agendas de shows, ou aquelas bandas com contatos telefonicos e representadas por
empresarios, etc. Por esses critérios chegou-se a um total de 45 bandas locais, classificadas no
Quadro 1.

A primeira banda concorrente da SomZoom, segundo Emanuel Gurgel, foi a “Forro
Maior”, do empresario forrozeiro Porsidonio, concorrendo principalmente com a “Mastruz
com Leite”. Além dessa, ainda segundo o empresario, houve a “Forrd Legal”, também de
Porsidonio, “Forr6 Moral”, “Magnificos”, “Limao com Mel”, “Calcinha Preta”, estas com
origem em outros estados da federa¢do, Pernambuco e Sergipe respectivamente. Em seguida
foram nascendo outras, e outras. Como pode ser observado no Quadro I, ha bandas indicando
origens em 1990, como a “Dedim Gouvéa (1990), Chico Pessoa”(1990), e at¢ mesmo antes
dessa data, como “Canarios do Reino” (1972), “ “Waldonis”’(1988). Entretanto, bandas da
“nova geracdo” nasceram a partir da “Mastruz com Leite”, em 1991. Para essa geracdo de
banda, este ultimo ano pode ser considerado como um marco histérico, mas isto ndo quer
dizer que as que nasceram antes ou depois sdo melhores ou piores. De acordo com o Gréfico
I, derivado do Quadro I, observa-se que a partir do ano de 2000 a oferta de bandas no
mercado local ganha impulso.
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Grafico 1 — Evolu¢cao Anual do Numero de Bandas

Fonte: Pesquisa de Campo

Em 2008, ano da pesquisa de campo deste estudo, foram identificadas 45 bandas
atendendo aqueles critérios mencionados acima. Desse total, 24 bandas pertenciam a somente
09 empresarios, sendo 05 a empresa A3, 04 a empresa SomZoom, 03 ao Chico Bill, 02 a
Neto, 02 a Ronald, 02 a Karltcio, 02 a Marcos Paes, 02 a Marineide/Marcio, 02 a Rodrigo.
Para os leitores que se encontram fora do “mundo do forré” nomes simples como esses,
anunciados apenas pelos prenomes, significam nada, no entanto, s3o nomes conhecidos nesse
meio. Portanto, nomes que ndo sdo apenas estatisticas, mas atores, construtores e realizadores
do arranjo produtivo, e que concentram mais da metade das principais bandas do Estado em
suas maos, caracterizando certa oligopolizacdo no arranjo produtivo, no segmento especifico
das bandas. Isto significa dizer que as bandas controladas por esses empresarios sdo aquelas
que mais espagos tém na midia (rddios) e no mercado (casas de shows, espetaculos
comemorativos promovidos pelos governos estadual e municipais, feiras agropecudrias,
grandes festas juninas, etc.).

Do ponto de vista da geragdo de emprego, observa-se pelo Quadro I que, medido pelo
nimero de componentes “em palco” contidos em cada banda, chega-se a um total de 999
empregos diretos gerados por elas. Isto considerando apenas o universo de 45 bandas “em
destaque” no Ceard. Entenda-se por componentes: vocalistas, dangarinos(as), percussao
(inclusive zabumba), trombone, guitarra, baixo, teclado, trompete, tridngulo, saxofone,
bateria. Como foi dito acima, de acordo com algumas estimativas, o numero de bandas de
forrd no Ceara pode chegar a 300 ou 400."° Considerando um numero de 250 bandas, entre
profissionais e amadoras, contendo cada uma em média 10 componentes cada, segundo
calculo conservador, pode-se chegar a um total de 2.500 componentes “em palco”.

' Estimativa feita por Emanuel Gurgel.
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Do ponto de vista da mobilizagdo de ativos, pode-se fazer um calculo parcial com base
nos investimentos realizados na montagem das bandas, em forma de instrumentos e
equipamentos, assim como na compra de 6nibus de transporte das bandas. Levando em conta
que cada banda do Quadro I demanda, em média, R$ 35.000,00 para compra de equipamentos
e instrumentos o total de 45 bandas mobilizaria cerca de R$ 1.575.000,00. Ampliando esse
calculo para um total estimado de 300 bandas no Estado, cada uma gastando em média R$
20.000,00, cada uma, para compra de instrumentos e equipamentos, chega-se a uma
estimativa de R$ 6.000.000,00 mobilizados para esse fim. O segundo indicador sugerido ¢ a
compra de 6nibus para o transporte das bandas.!' A pesquisa de campo deste estudo constatou
que quase todas as bandas listadas no Quadro I possuem 6nibus de transporte. Ha bandas que
possuem Onibus no valor de R$ 700.000,00, nos casos da “Avides do Forrd” e “Mastruz com
Leite”, mas ha bandas que possuem bandas no valor de R$ 250.000,00. Considerando uma
média de valor em torno de R$ 300.000,00, o total mobilizado pelas 45 bandas do Quadro I
seria de R$ 13.500.000,00.

"' Mesmo para bandas de “primeira linha” como sdo os casos da “Mastruz” e “Avides” o transporte por meio de
onibus ¢ muito importante. Segundo Isaias, socio da A3 e proprietaria da “Avides”, 90% do transporte desta
banda ¢ realizado através de onibus.
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Quadro 1 — Principais Bandas de Forro que se apresentam em Fortaleza (2008)

BANDAS LOCAL PROPRIETARIOS ANO ESTILO COMNPON ONIBUS | CACHE |[MERCADOQ CD (DVDS

Avides do Forrd Fortaleza A3 2002 Elétrico 36 Sim 80.000 BR 5 1
Caviar com Rapadura Fortaleza A3 1996 Elétrico 18 Sim 3.000 NE 12 1
Forré do Muido Fortaleza A3 2007 |Pé-de-Serra 18 Sim 12.000 N/NE 2 -
Forré dos Play’s Fortaleza A3 2005 Elétrico 16 Sim 4.000 N/NE 1 -
Solteirdes do Forrd Fortaleza A3 2003 Elétrico 15 Sim 6.000 N/NE 3 -
Mastruz com Leite Fortaleza Emanuel Gurgel 1991 Elétrico 27 Sim 10.000 BR 43 2
Cavalo de Pau Fortaleza Emanuel Gurgel 1993 Elétrico 22 Sim 3.000 NE 15 2
Catuaba com Amendoim Fortaleza Emanuel Gurgel 1993 | Tradicional 21 Sim 4.000 NE 12 -
Mel com Terra Fortaleza Emanuel Gurgel 1994 Elétrico 20 Sim 3.000 NE 12 -
Forré Real Fortaleza Chico Bill 1994 Elétrico 20 Sim 6.000 NE 10 2
Pau de Balangar Fortaleza Chico Bill 2004 Elétrico 19 Sim 3.000 CE 2 -
Amor Cearense Fortaleza Chico Bill 2008 Elétrico 20 Sim 3.000 CE - -
Mala 100 Alca Araripina-PE Neto 2005 | Romantico 21 Sim 4.000 | N/NE/SE | 3 2
Moleca 100 Vergonha Araripina-PE Neto 2003 Elétrico 21 Sim 6.000 [ N/NE/SE| 8 2
Forré Saborear Séo Paulo Ronald 2001 Elétrico 25 Sim 5.000 BR 6 -
Forré Balancear Séo Paulo Ronald 2004 Elétrico 21 Sim 6.000 BR 3

Canarios do Reino Fortaleza Karltcio 1972 Elétrico 27 Sim 4.000 NE 11 -
Forré Divera Fortaleza Karltcio 2008 [Pé-de-Serra 13 Sim 1.000 CE - -
Swing do Forré Fortaleza Marcos 2007 Elétrico 24 Sim 5.000 NE 2 1
Xote de Elite Fortaleza Marcos 2008 |Pé-de-Serra 11 Nao 500 CE - -
Banda Libanos Iguatu-CE Marineide/Marcio 1998 Romantico 31 Sim 7.000 NE 13 2
Forrd Tropicalia Iguatu-CE Marineide/Marcio 1997 Romantico 29 Sim 3.000 NE 11 2
Forré na Veia Fortaleza Rodrigo 2003 Elétrico 21 Sim 2.000 NE 2 2
Forré Diferenciar Fortaleza Rodrigo 2006 Elétrico 22 Sim 1.500 NE 1 -
Felipdo Fortaleza Felipe 2002 Elétrico 21 N&o 20.000 BR 3 2
Forré Moral Fortaleza Marcelo/Carlos 2002 Elétrico 32 Sim 5.000 N/NE 2 1
Garota Safada Fortaleza Dona Biu 2003 Elétrico 38 Sim 6.000 [ N/NE/SE| 5 -
Forré Sacode Fortaleza Tony Guerra 2001 Elétrico 28 Sim 10.000 BR 3 1
Desejo de Menina Pernambuco Antdnio/lvan 2003 Romantico 28 Sim 7.000 N/NE 4 2
Waldonys Fortaleza Waldonys 1988 | Pé-de-Serra 25 Sim 4.000 BR 9 1
Kbra da Peste Fortaleza | Jonathan/Thiago/Matheus/Roberto| 2003 | Pé-de-Serra 8 Sim 1.500 N/NE 1 1
Chico Pessoa Fortaleza Chico Pessoa 1990 |Pé-de-Serra 8 Nao 5.000 BR 6 -
Dorgival Dantas Natal Dorgival Dantas 1990 | Pé-de-Serra 11 Sim 4.000 BR 3 1
Dedim Gouveia Fortaleza Dedim Gouveia 1990 | Pé-de-Serra 11 Sim 3.000 BR 9 -
Furac&o do Forré Fortaleza Tuta 2006 Elétrico 23 Sim 6.000 N/NE 2 1
Forré Poesia Fortaleza Rita de Cassia 2006 Romaéntico 23 Sim 5.000 NE - -
Gatinha Manhosa Pernambuco Edson Lima 2000 | Romantico 18 Sim 5.000 N/NE 5 -
Lagosta Bronzeada Fortaleza Lano 2000 Romantico 19 Sim 2.500 N/NE 3 -
Limao com Mel Salgueiro-PE Ailton 1993 Romantico 23 Sim 10.000 BR 22 4
Magnificos Monteiro-PA Jotinha 1995 | Roméntico 28 Sim 10.000 BR 15 1
Cavaleiros do Forro Natal Alex 2001 Elétrico 31 Sim 15.000 BR 6 4
Banda Skema Iguatu-CE Roberto/Zenir 1996 Elétrico 22 Sim 3.000 NE 3 1
Barbaridade Fortaleza Jocélio 2005 Elétrico 27 Sim 700 NE - -
Calcinha Preta Aracaju Gilton Andrade 1996 Romantico 29 Sim 15.000 BR 17 2
Saia Rodada Caraubas- RN Eugénio 2001 Elétrico 28 Sim 18.000 BR 6 3

Fonte: Pesquisa de Campo
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Quadro 2 — Principais Casas de Shows de Fortaleza (2008)

Casas de Forrd Local Proprietario Ano Estilo  |Capacidade | Frequéncia| N°de Eventos/més | Preco do ingresso
Kangalha SEIS BOCAS A3 Entretenimento | 2006 [FORROELETRICO| 5,000 AB 4 (sexta-feira) R$15,00
Forrd no Sitio AQUIRAZ A3 Entretenimento | 2006 [FORROELETRICO| 8,000 AB 4 (sabado) R§15,00
Hangar ANELVIARIO A3 Entretenimento | 2008 |FORROELETRICO[ ~ 25.000 AB | Depende de programagdo R$20,00
Sitio Ta Bonito CAMBEBA A3 Entretenimento | 2003 | PE-DE-SERRA 3.000 AB 4 (domingo) R$10,0015,00
Casa de Forro PARANGABA Emanuel Gurgel 2000 |FORROELETRICO| 13000 C 4(sbado) R§6,0018,00
Parque do Vaqueiro CAUCAIA Emanuel Gurgel/Adolfo | 1995 |FORROELETRICO| 30000 BIC (sexta-feira) R$10,0015,00
Ar Livre EDSON QUEIROZ Adolfo 2005 |FORROELETRICO] 2500 BIC 4 (quinta-feira) R§15,00
Diferente Bar EDSON QUEIR0Z Rodrigo 2005 |FORROELETRICO[ 2000 AB (quarta-feira) R$15,00
Sitio Real CAUCAIA Chico Bill 2006 [FORROELETRICO|  4.000 BC | Depende de programagdo | R$10,00115,00
Chapas Clube CAUCAIA Chapinha 2006 [FORROELETRICO| 3,000 BIC 4(terca-feira) R$10,00
Clube do Vaqueiro EUSEBIO Pocinio 1996 |FORROELETRICO[ 13,000 AB | Depende de programagdo | R$15,00120,00/25,00
Curral do Boi DIONISIO TORRES Moacir 2004 |FORROELETRICO| 1500 AB 8(quinta-feiralsabado) R$10,00115,00
Delicias do Sertao MARAPONGA Zunira 2003 |FORROELETRICO| 2500 AB 8 (sexta-feiralsabado) R$10,00115,00
Forrd do Escondidinho ~ AQUIRAZ Marcelo 1980 |FORROELETRICO[ 5,000 AB 4 (sexta-feira) R$15,00
Kukukaia SA0 JOAO DO TAUAPE Germana 1997 | PE-DE-SERRA 2000 AB 8 (quinta-feira/sabado) R§10,00
Pai d'Equa MARAPONGA Glauco 2002 | PEDE-SERRA 3,000 BIC 4(quinta-feira) R$10,00
Pirata PRAIA DE IRACEMA | Julio/Rodolphe Trindade | 1986 | PE-DE-SERRA 2000 TURISTA 4 (sequnda-feira) R$35,00
Arre Equa VARJOTA Vanderlei Barreto | 2001 | PEDE-SERRA 800 A 8 (terca-feiralsexta-feira) | R$20,00/30,00
Arena CAMBEBA Ivan 2006 [FORROELETRICO|  16.000 BIC | Depende de programacao R$15,00
Armazém 47 PRAIA DE IRACEMA Eduardo 2003 |FORROELETRICO] 3500 TURISTA 4 (quarta-feira) R$12,00115,00
Mucuripe Club CENTRO Pedro Coelho Neto  [1997/2003{ FORRO ELETRICO| 6000 A 4(domingo) R$20,00

Fonte: Pesquisa de Campo

Do ponto de vista da renda, observada na coluna dedicada a “caché&” de cada banda por
apresentacdo, do Quadro I, nota-se uma grande variedade de pregos cobrados por show, que
oscilam entre o minimo de R$ 500,00 ¢ o maximo de R$ 80.000,00. Entretanto, deve ser
observado que, devido ao risco que envolve os espetaculos ao vivo, a modalidade que domina
no mercado ¢ a da “festa bancada”, ou seja, aquela em que donos de bandas dividem com
donos de casas de shows as receitas dos eventos, em percentuais acertados antecipadamente.
A modalidade do “caché” domina nos casos de contratagdo, quando ha grandes apresentagdes
publicas patrocinadas por governos ou grandes empresas. Fazendo um calculo conservador,
imaginando que cada banda realize uma apresentagdo por semana, ou quatro apresentagdes
por més, as 45 bandas listadas no referido quadro mobilizariam mensalmente um total de R$
1.350.800,00, que com certeza significa uma cifra muito abaixo do real.'” Na seqiiéncia das
colunas, observa-se que os mercados atingidos pelas bandas cearenses alcangam estados
localizados além das fronteiras do Nordeste. No caso da banda “Avides”, esta ja contabiliza
mercados como o norte-americano. Além disso, praticamente todas as bandas tém CDs

12 Segundo a SomZoom, em entrevista direta com seus proprietarios, somente a banda “Mastruz com Leite”
realizada, em média, 16 shows por més, em sua maioria fora do Estado do Ceara, considerado por todos os
entrevistados do sistema produtivo como sendo um mercado mais vantajoso em termos de prego. Ja o “Felipdo”
declarou realizar 12 apresentagdes por més.
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gravados. Somente a “Mastruz com Leite” ja atingiu 43 gravagdes em CDs e 02 DVDs. A
banda “Avides”, criada ha 06 anos, ja gravou 05 CDs e esta com um DVD gravado.

Além das bandas, que formam o coragao da cadeia produtiva do forrd, hd também as
casas de shows de forré de Fortaleza e municipios vizinhos como fonte imprescindivel de
informacao sobre a dindmica deste sistema produtivo. As casas de forr6 sao importantes elos
na cadeia, ndo s6 porque sdo fontes de renda e porque também, em alguns casos, sao
integradas as empresas proprietarias de bandas, mas porque representam o ldcus de realizagao
do encontro presencial entre ofertantes e consumidores. Locais onde as “experiéncias”
acontecem e por meio dos espetaculos ao vivo. De acordo com o Quadro II, foram
identificadas e levantadas pela pesquisa de campo 21 casas de forrdé na regido assinalada.
Também neste caso, ndo se pretendeu esgotar ou fazer um censo das casas de forrd, mas
procurou identificar as casas pelas quais passam ou nas quais se apresentam as bandas “em
evidéncia” em Fortaleza e Ceara.

Observa-se, em primeiro lugar, que algumas casas estdo ligadas ou controladas pelas
mesmas empresas proprietarias de bandas. Isto acontece com as empresas A3 e SomZoom, ou
Emanuel Gurgel, Chico Bill e Rodrigo. O segundo aspecto ¢ a predominéncia do estilo “forrd
pé de serra” (16 casas) sobre o estilo mais tradicional “pé de serra” (05 casas). O terceiro
aspecto esta relacionado as faixas de publico atingidas pelas casas, mostrando que as faixas
“A” e “B” sdo segmentos que apresentam forte presenca nas casas de forro, significando que
o forr6 estd deixando de ser um bem de consumo popular para ser consumido pelas classes
médias, haja vista a média de pregos cobrados pelas casas, pregos esses que podem aumentar
nos dias de shows. Quando se leva em conta as capacidades das casas constata-se que ndo se
tratam de pequenos espacos mas de grandes espacos. Um ultimo aspecto que mostra a
dindmica do sistema produtivo ¢ o nimero de eventos realizados pelas casas. Diante dos
dados apresentados no Quadro II, vé-se que os eventos de forrd deixaram de ser eventos
sazonais ou eventuais para serem eventos regulares. A maioria das casas segue uma rotina de
apresentacdo de, pelo menos, 04 eventos por més. No entanto, casas como a Hangar, da A3,
sdo reservadas para grandes e megas eventos. Como podem ser observados pelo Quadro II, os
anos que mais viram nascer casas de forrd foram os anos de 1997, 2003 e 2006.
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5. Perfil dos principais atores e atividades realizadas

A identificagdo dos atores contidos no sistema, e de seus perfis, pode ser feita por meio
da cadeia produtiva levantada e desenhada durante pesquisa de campo deste estudo. De
acordo com esse resultado, exposto na Figura I, pode-se ver que as bandas de forré formam o
principal elo da cadeia, constituindo o seu coragdo. Em seguida, aparecem todos os espagos
que abrigam os espetaculos ao vivo, ou seja, casas de shows e eventos, publicos e privados
(festas comemorativas; eventos de épocas; exposi¢des agropecudrias ¢ vaquejadas). Esses sao
os dois principais elos da cadeia produtiva do forrd, em torno dos quais orbitam todos os
outros elos.

Como foi dito no topico anterior, estima-se existir no Ceara entre 300 e 400 bandas de
forr6. Entretanto, foram identificadas na pesquisa 45 bandas que realmente se destacam no
sistema produtivo, por razdes ja apresentadas anteriormente. Desse total, 05 bandas pertencem
a empresa A3 Entretenimento, de origem local, comandada por trés socios relativamente
jovens. Essas bandas sdo “Avides do Forr6”, “Forré do Muido”, “Caviar com Rapadura”,
“Forré dos Play’s” e “Solteirdes do Forr6”. As duas primeiras sao as bandas principais da
empresa, consideradas as mais ouvidas e demandadas no momento, as mais “estouradas”
segundo o jargao da industria. A banda “Avides” tem sido a responsavel pela “modernizacao”
do forrd, rompendo os preconceitos sociais, e pela conseqiliente penetracdo em mercados com
maior poder aquisitivo, dominados por um publico formado pelas faixas sociais A ¢ B. Os
fatores responsdveis por isso concentraram-se numa estratégia em que mobilizou a
substitui¢do das letras de duplo sentido pelas letras romanticas, a adogdo de batidas mais
lentas, a contratacdo dos melhores vocalistas e melhores musicos disponiveis dentro da
industria, e um pesado investimento na promog¢ao. Os indicadores dessa penetragido estdo na
sua participagdo no Fortal 2008 (micareta, ou carnaval fora de época de Fortaleza), e na
apresentacao na badalada casa de dancga e entretenimento “Mucuripe”, considerada a meca da
classe média jovem de Fortaleza, ou da que vem se dirige a Fortaleza. Para 2009 esta
garantida a presenga da “Avides” na abertura do carnaval de Salvador. A banda “Forré do
Muido” ¢ a segunda banda mais importante da empresa A3, criada recentemente, em 2007,
mas que atingiu grande aceitacdo no mercado, também voltada para as faixas sociais A e B,
hoje ja atingindo mercados fora do Estado do Ceard. Outras trés bandas da empresa sdo
destinadas para mercados mais populares de consumo de forro.
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Figura 1 — Cadeia Produtiva do Forré
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Fonte: Pesquisa de Campo

A empresa A3 Entretenimento se encontra no topo da pirdmide da industria do forré do

Ceara, dominando o mercado, atraindo a atencao e o interesse dos compositores, das casas de
shows, atencdo e espacos da midia, patrocinadores, etc. A empresa foi criada em 2006 por trés
socios chamados Antonio Isaias, André Camurca e Carlos Aristides, por isso A3, com a
finalidade de atuar na promocdo e produ¢do de eventos no Ceard. Pode-se dizer que essa
empresa ¢ um spin off da SomZoom, tendo em vista que todos os trés fundadores da A3
trabalharam com Emanuel Gurgel, o criador dessa industria. Como ex-funcionarios da
SomZoom, os trés levaram para a A3 toda a aprendizagem acumulada em mais de seis anos
de trabalho com Gurgel. Oportuno lembrar que uma das caracteristicas do modelo implantado
por este ultimo foi a diversificacdo, verticalizagcdo e integracdo das atividades correlatas as
bandas da empresa, a fim de criar economias de escala e de escopo e tornar a organizagdo
mais independente em relagdo aos servigos prestados por terceiros, mas também para elevar a
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margem e o volume dos lucros.”” Dessa maneira, a A3 possui ou administra algumas das
principais casas de forr6 da capital como a Hangar (30 hectares de éarea), Kangalha
(freqlientada por jovens e turistas) e Forro no Sitio, conhecida por seus recordes de publico e
hoje “exportada” para outros estados da federacdo. Possui também duas Réadios, Top FM e
92.3, duas Editoras para registro de composi¢des musicais, a Lamparina e Avides do Forro, e
estiudios de ensaios e gravacdo. Como core essential das atividades, a A3 ¢ responsavel pela
promocdo de inumeros eventos de grande porte, tais como a “Vaquejada de Itapebussu”,
municipio proximo de Fortaleza, “Bloco Avides Elétrico”, “Expoece”, “Beach Festival”, etc.
Toda essa concentracdo de atividades consideradas estratégicas nas maos da A3 tem feito dela
a grande forg¢a econdmica e, também, a parte desequilibradora dentro da industria do forrd no
Cear4, influenciando diretamente na estrutura de governanga da mesma.

Abaixo da empresa A3, encontra-se a SomZom, criada como ja foi dito por Emanuel
Gurgel, hoje administrada pelos seus sete filhos, proprietaria da legendaria banda “Mastruz
com Leite”, atuando basicamente fora do Ceara, ¢ de outras trés “Cavalo de Pau”, “Catuaba
com Amendoim” e “Mel com Terra”. Ponto de partida da industria do forré e referencial no
modelo de “complexo” de atividades, a empresa ainda controla, além das bandas citadas, as
casas de forré “Casa do Forr6” e “Parque do Vaqueiro”. Além das bandas e casas, mantém
também a Réadio SomZoom Sat, embora com um alcance menor que no passado, uma
Editora, chamada Passaré, com um patriménio de registros de 15.000 musicas, um Estudio,
uma grande oficina de manutengdo mecinica dos 6nibus das bandas.'* Sua maior fonte de

renda esta concentrada em suas bandas.

Constatou-se que a estratégia fundada por Emanuel Gurgel, de diversificagdo e
verticaliza¢do das atividades, foi seguida com sucesso apenas pela empresa A3; embora com
modelos de gestdo diferentes.”” Exemplos que se aproximam dessa estratégia foram
encontrados nos casos das bandas “Forré Real”, “Pau de Balangar” e “Amor Cearense”, todas
trés controladas pelo “dono” Chico Bill, que também ¢ proprietario da casa de forrd “Sitio
Real”. Outros casos sdo as bandas “Forré na Veia” e “Forrd Diferenciar”, controladas pelo
empresario Rodrigo, que também ¢é proprietario da casa de forro “Diferente Bar”.'® As bandas
“Swing do Forr6” e “Xote de Elite” de propriedade de Marcos Paes, também se aproxima
desse modelo, dado que este empresario possui uma Editora de registro de composi¢des de
forrd e uma distribuidora de CDs.!” Além desses casos, o restante das bandas cearenses atua
de maneira individualizada, mas sempre como empresa.

13 Apesar dessa semelhanga, percebeu-se que os socios da A3 procuraram se distanciar de algumas caracteristicas
do modelo da SomZoom, dentre as quais, a administragdo mais descentralizada, ao contrario do modelo de
Emanuel Gurgel, mesmo porque a estrutura de sociedade assim reclamava.

'Y Hoje a SomZoom SAT abrange toda a Regido Metropolitana de Fortaleza e tem como afiliadas a Aracati
(FM98,1); Baturité¢ (FM93,3); Cariri (FM93,3); Eusébio/Redencdo (FM98,7); Guaraciaba (AM 1190); Ipu (FM
106.3); Jucas (FM90,9); Sdo Gongalo do Amarante (FM94,3); Sobral (FM 105,1); Trici (FM106,1), tendo cada
uma delas um raio de influéncia regional.

"> Enquanto o modelo de gestio da SomZoom, com Emanuel Gurgel, era extremamente concentrado o modelo
da A3 segue uma orientagdo de divisdo de trabalho entre os socios, a0 mesmo tempo em que terceiriza certas
fungdes ou atividades.

' Rodrigo veio do Estado de Sdo Paulo para Fortaleza onde abriu uma casa de show voltada para o Pagode, que
acabou se transformando em casa de forro.

17 Com isso, ele proprio, Marcos Paes, se tornou autor e/ou co-autor de 150 titulos de musicas de forro.
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Diferentemente das bandas que estdo inseridas ou organizadas no sistema de
“complexo”, moldado pela SomZoom e A3, outras bandas tém muito mais dificuldade de
insercdo no mercado, dado que ndo possuem esquemas de midia e casas de shows,
dificultando a divulgacdo e as apresentacdes. Entretanto, deve-se salientar que, apesar dessa
dificuldade, inimeras bandas estao fora do modelo de commodities imprimido por Gurgel em
relacdo as suas bandas, e copiada por outras, pois se diferenciam por meio do carisma de seus
lideres, ou através da qualidade da estrutura musical. Estes sdo os casos, por exemplo, de
Felipdo (carisma), Tony Guerra (carisma), Waldonis (carisma e estrutura musical).'® Os
modelos comerciais sdo variados, ha bandas que sdo ‘“vendidas” por intermédio de
“empresarios”, ndo proprietarios de bandas, que negociam também outras bandas e grupos
musicais de estilos diferentes; ha também bandas que sdo vendidas através de algum
integrante ou componente principal da banda, geralmente o proprietdrio; outras bandas sdo
negociadas por meio de algum “empresario” exclusivo, ndo sendo ele proprietario mas apenas
agenciador. Praticamente todas as bandas se utilizam de Sites na Internet para fazer sua
divulgacdo e Comunidades no Orkut para interagir com seus fas e admiradores.

Os espagos consagrados aos espetaculos ao vivo, como as casas de shows e eventos,
publicos e privados, formam o segundo elo mais importante da cadeia produtiva da industria
do forré. Entretanto, antes de chegar até esses espagos as bandas estabelecem relagdes com
varios outros elos, a saber: compositores e Editoras, Midia (TV, Radio, Sites, Revistas),
Estidios de ensaios e gravacdo, fabricagdo de CDs, graficas, transporte e publicidade (Ver
Figura I). Esses elos e suas relacdes formam a base do arranjo produtivo da industria do forro.

No inicio dessa industria as bandas debutantes, como a “Mastruz com Leite”, ndo
tinham composigdes proprias, fato que as levaram a tocar e gravar composigoes de outros
estilos musicais, adaptando-os ao “forrd eletronico”. Isso foi superado a partir das conexdes
realizadas entre as bandas e os compositores. A conexao mais emblematica nessa historia foi
aquela montada por Emanuel Gurgel entre a banda “Mastruz com Leite” e a compositora Rita
de Cassia, parceria que gerou grandes sucessos. Esse foi o passo decisivo para dar
personalidade ao estilo novo de forrd que nascia. A pesquisa de campo deste estudo constatou
que inumeros compositores no Ceara “vivem” (ou sobrevivem) de suas composicdes, dentre
eles estdo: Dorgival Dantas; Guedes Neto; Chico Pessoa; Dadd Moreira; Gerson Uchoa;
Fernandes Neto; Z¢ Maria; Rita de Céssia; Jaja; Marquinhos Paes; Mildo Medeiros; Dada de
Moreno; Ferreira Filho; Renato Moreno; Maninho Santana; Luiz Fidélis; Z¢lia Sanches;
Tereza D’Avila; Petricio Amorim; Tony Guerra; Sirano; etc. De acordo com alguns
entrevistados, a renda mensal originada dos direitos autorais pode variar entre R$ 3.000,00 e
R$ 5.000,00 e as vezes mais do que isto.

A conexdo entre bandas e compositores gerou a necessidade de institucionalizar, dentro
do sistema produtivo, a “propriedade autoral” para que os compositores preservassem os
direitos sobre suas composicdes, € pudessem com isso receber uma renda devida a esses
direitos. Dai nasceram varias Editoras das quais a Passaré, da SomZoom, Lamparina e Avides
do Forr6, da A3. Mas apesar desse mecanismo de prote¢do ainda houve e ainda héd vérios
problemas envolvendo compositores ¢ bandas de forré no Ceard, resolvidos na justica ou por

'8 Importante lembrar que, “Felipdo”, em sua entrevista, informou ter introduzido instrumentos novos no forr6
contemporaneo, dentre eles, o timbau, surdo, repique, pandeiro e cavaco, instrumentos esses que sugerem criar
uma ponte entre o forrd e o pagode.

Av. Pasteur 250 Urca Rio de Janeiro RJ CEP 22290-240 Tel 55-21-3873.5279 Fax 55-21-2541 8148 17
www.redesist.ie.ufrj.br



o RedeSisk

instituto de economia

acordos.” A relacdo entre Editora e compositor ndo ¢ padronizada, ha por exemplo relagio
em que o compositor simplesmente vende, em definitivo, sua composi¢do para a Editora ndo
recebendo nenhum fluxo de renda depois disso. Neste caso, o produto financeiro da uma
venda definitiva pode render R$ 2.500,00 ou R$ 5.000,00, dependendo do tamanho e da
evidéncia da banda. Ha casos em que o compositor realiza um contrato de venda apenas por
um determinado periodo, apds o qual ele volta a ser autor da composi¢ao. Mas o caso classico
de registro ¢ aquele em que o compositor registra sua composi¢ao na Editora, e esta
transformada no agente negociador da composicdo perante interessados na gravacdo do
produto. Neste caso, o compositor passa a receber um fluxo mensal de renda de acordo com a
intensidade do seu uso e consumo. Mas segundo Rita de Cassia “quando pegam uma musica
sua e gravam no CD pirata ndo tem como reverter isso, pois o estrago ja foi feito. A musica ja
chegou ao ouvido do povo”.?

Entre as bandas e as Editoras existe o Ecade, 6rgao privado que atua na preservacao do
direito autoral. Segundo definicdo do proprio 6rgdo, direito autoral “sdo normas juridicas que
regulam a relagdo entre a criagdo e a utilizagdo de obras artisticas, literarias ou
cientificas”(Ecade, 2008). Ainda segundo o mesmo 06rgdo, o Ecade “¢ uma institui¢do
privada, sem fins lucrativos, instituida pela Lei 5.988/73 e mantida pela Lei Federal 9.610/98,
cujo objetivo principal objetivo ¢ centralizar toda a arrecadacdo e distribuicdo dos direitos
autorais de execugdo publica musical, inclusive por meio de radiodifusdo por qualquer
modalidade, e da exibi¢ao de obras audiovisuais”. O Ecade ¢ administrado por associacdes de
musica e representa todos os titulares de obras musicais filiados a elas (autores, intérpretes,
produtores fonograficos, musicos e editores nacionais e estrangeiros). Sdo cerca de dez
associagdes que compdem o Ecade, a saber, ABRAMUS, AMAR, SBACEM, SICAM,
SOCINPRO, UBC, ABRAC, ANACIM, SADEMBRA. Quando “um titular se filia a uma
associagdo, esta se torna mandatéria para a pratica de todos os atos necessarios a defesa de
seus direitos autorais, inclusive o de cobranca”.(Ecade, 2008). Do valor total arrecadado 75%
sdo repassados para os titulares filiados e 7% as associagdes para suas despesas operacionais €
18% restantes sdo repassados ao Ecade, para custear a administragdo de suas atividades em
todo territdrio nacional. Segundo a fonte do Ecade do Ceara, sdo arrecadados nesse Estado R$
500.000,00 em direitos autorais, dos quais R$ 200.000,00 pertencem ao forr6. Deste Gltimo
valor, “Avides do Forré” é o que mais arrecada e recebe.”’

Na fase pré-espetaculo a midia tem um papel fundamental, na proje¢do das bandas e
suas agendas de compromissos, na interlocu¢do com empresarios, clientes, ¢ o publico em
geral. A midia acaba realizando o que muitas vezes ndo ¢ realizado entre as bandas e
empresarios, sobretudo os concorrentes, que ¢ a interagdo ndo intencional. Por meio da
divulgagdo radiofonica e televisiva toda a comunidade forrozeira toma conhecimento do que
todos estdo fazendo, € como estdo fazendo. Desta maneira, decisdes sdo tomadas em relacdo a
contratacdo, posturas estratégicas, reposicionamentos, adaptacdes, etc. Entende-se aqui como
midia, a imprensa escrita, os sites, as radios e a TV. Sem esquecer que nas radios os(as)
“locutores(as) ancoras” jogam um papel fundamental na formacdo de publico e na relagao
com este, haja vista o papel jogado pelos locutores “Muc¢ao”, na SomZoom, ¢ “Baleia”, na

19 Segundo Rita de Cassia, em entrevista, no inicio da industria (década de 1990) nio havia Editoras no Ceara,
por essa razao as composigdes eram registradas em Sao Paulo e, no seu caso, na Editora Latino.

% Segundo sua Entrevista.

*! Curiosamente, ha compositores bem situados dentro da industria do forrd que simplesmente nio registram
suas composi¢des em Editoras por pura falta de orientagé@o. Este é o caso, por exemplo, de “Felipdo”.
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Tropical FM.?* Na linha de imprensa escrita, os dois grandes Jornais da Capital, o “O Povo” e
o “Diario do Nordeste”, estdo sempre abertos a dar cobertura a industria do forrd, e neste caso
0 espago ¢ democratico, pois ndo privilegia qualquer banda em especial Na imprensa escrita
deve ser destacada a Revista “Forrozando”, que procura imprimir certo glamour na indistria
por meio de reportagens e matérias focando a vida e os habitos de consumo das principais
figuras da industria. As radios jogam um papel fundamental, j4 que veiculam as musicas e
sucessos das bandas.

Entretanto, ao contrario da imprensa escrita, ou jornais de grande circulagdo, nas radios
0s espacos nao sao democraticos, € 0 “jaba” ¢ a moeda corrente. Além disso, algumas radios
pertencem a determinadas empresas e empresarios que sao a0 mesmo tempo proprietarios de
bandas; logo, nessas radios a programacao diaria ¢ viesada a favor de suas bandas e
“parceiros”. Hoje, praticamente todas as radios tocam forrd, diferente do passado, mas ha
algumas radios totalmente dedicadas ao forro, dentre elas a Radio Tropical, a SomZoom, etc.
No entanto, o veiculo mais poderoso na propagacdo do forrd ¢, sem duvida, a TV Didrio, que
tem seu poder concentrado no tipo de transmissao via satélite; o que lhe permite levar para
todo o Brasil a divulgacdo das bandas de forré e da cultura local. Esta emissora possui 05
programas exclusivos ao forro, sao eles, o “Lual do Forr6”, na segunda-feira, o “Roca in
Roll”, na terga-feira, o “Forré Bodd”, na quarta-feira, o “Levanta a Poeira”, no domingo, o

“Alpendre da Fazenda”, no domingo.

Cada desses programas foca um aspecto da industria musical do forr6. Além desses, ha
também outros programas de auditorio, como os de Will Nogueira (“Sabado Alegre™), Jodao
Inacio Janior (“Jodo Inacio Show”) e Enio Carlos, que sempre tém forrd, sem que o género
seja exclusivo.” As audiéncias com os programas de forrd resultam para a empresa Verdes
Mares cerca de 40% do faturamento.** Tal resultado ¢ fruto de uma estratégia, a0 mesmo
tempo, cultural e comercial. Cultural, porque ao nascer em 1998 a empresa optou por uma
linha cultural local, e comercial porque o forr6 estd impregnado no imaginario cultural
coletivo, o que gera audiéncia e atrai patrocinadores. Além disso, cada banda paga por sua
apresentagdo, R$ 800,00 por musica playback ou R$ 1.040,00 por musica tocada ao vivo. Trés
musicas custam R$ 2.000,00 e quatro custam R$3.000,00. No programa “especial” no Forrd
Bodo, dedicado somente a banda que contrata o programa, que no caso custa R$ 15.000,00.
Tendo em vista a referéncia nacional criada em torno da Emissora, bandas de outros estados
afluem para a TV Didrio procurando se apresentar.

Ainda na fase pré-espetaculo, ha uma série de elos fundamentais para a concretizagdo da
apresentacdo das bandas e consumo final do produto do forrd. Nessa série existem os estudios
de ensaios, estidios de gravacdo. Normalmente, as bandas de porte grande, associadas as
grandes empresas, t€ém seus proprios estudios de ensaio e gravagdo. Aquelas bandas que ndo
tém seus estudios de gravagdo recorrem geralmente ao ProAudio, primeiro estidio de
gravagdo criado em Fortaleza, que cobra R$ 50,00/hora. Outros elos sdo as graficas,
contratadas para produzir material de propaganda e ingressos, publicidade, que encarrega de

2 Nio por acaso a remuneragio mensal de um “locutor 4ncora” pode ultrapassar a cifra de R$ 10 mil/més.

2 O programa “Sabado Alegre” de Will Nogueira ja foi utilizado para a realizagido de Concurso Nacional para a
escolha da nova vocalista da banda “Mastruz com Leite”, o que teve repercussdo nacional

# Os programas dedicados ao forrd tém o patrocinio de marcas estritamente locais, geralmente associadas aos
segmentos da confecgdo, alimentagdo e comércio varejista, tais como: Macavi; Otica Diniz; Arroz 101;
Divin’art; Gata Enxerida; Couro Fino; Loja Snowbu; Relwalf Confecgdes; Paty Moda Intima; etc.
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divulgar os eventos por meio dos outdoors, faixas e radios. A logistica de transporte ¢
garantida pelas proprias bandas e suas respectivas empresas. Ainda nesta série, um elo
importante ¢ formado pelas empresas de promocao de eventos.

Por ultimo, na fase pré-espetaculo, cabe destacar a empresa CD+, de fabricagdo e
impressdo de CDs e DVDs, tnica no género na Regido Nordeste, que produz os CDs para as
bandas locais, tanto os comerciais como os promocionais. Esta empresa foi criada em 1999 e
comegou a funcionar no ano de 2000, com capital vindo de Sao Paulo e que escolheu o Estado
do Ceara por causa dos incentivos fiscais, concedidos pelo governo estadual, e também por
conta do mercado local em vista da ascensdo da industria do forrd6. Tem capacidade de
producdo de 45.000 CDs por dia, ¢ toda automatizada e gera 110 empregos diretos. O forrd
representa (em 2008) cerca de 40% do faturamento da empresa enquanto a musica de género
Gospel 30% e o mercado Editorial 30%. Em 2006 o forré chegou a representar 80% do
faturamento. Seus principais concorrentes diretos sdo as empresas Sonny, Cooperdisc e Lider
enquanto as concorrentes indiretas sdo a Video Lar, Micro Service e Sono Press, estas
localizadas em Sdo Paulo e Manaus. Entretanto, em anos recentes o nimero de concorrentes
tem aumentado significadamente em decorréncia do aumento da capacidade das “empresas
caseiras” em atender demandas de alta escala, a um preco competitivo, favorecidas pelo
avanco das novas tecnologias. As bandas de forro, em geral, tendem a fomentar este tipo de
empresa informal, devido a propria situacao de informalidade da maioria das bandas existente
no mercado. A titulo de ilustracdo, enquanto a CD+ chega a produzir um CD com Envelope a
um preco final de R$ 0,90/1,00, uma “empresa caseira” oferece o mesmo produto pela metade
do preco. Dessa maneira, este elo da cadeia se encontra em risco de desaparecimento.”” Com
isso, pode-se dizer que, embora invisiveis as “empresas caseiras”, e informais, dividem com a
CD+ o elo da cadeia cuja funcdo ¢ o de imprimir CDs, mas ndo o de produzir CDs pois estes
as “empresas caseiras” os adquirem de fornecedores também piratas e informais, que se
abastecem na oferta com origem na China.”®

A segunda fase da cadeia produtiva é aquela dominada pelos espagos e momentos de
realizacdo dos “espetaculos ao vivo”, no caso as casas de shows e os eventos (vaquejadas,
exposi¢des agro-pecudrias, carnaval fora de época, festas juninas, festas comemorativas
encomendadas pelos governos, etc). Esta ¢ a fase de realizagdo da producdo, fase de
concretizacdo do retorno dos investimentos realizados na fase anterior. Embora o aspecto
econdmico seja o aspecto mais visivel nessa fase da cadeia, ndo ¢ demais observar que o
aspecto mais interessante ¢ aquele relacionado a “convergéncia cultural”, ponto alto dos
espetaculos ao vivo.”’ Sdo nesses espagos ¢ momentos em que convergem produtores e
consumidores, por meio de interagdes diretas, convergem tecnologias e midias diversas,
produtos e marcas, habitos e padrdes de consumo, mas principalmente convergem culturas
musicais diferentes. Por isso, ndo € estranho encontrar nesses espacos ¢ momentos bandas de
forré se misturando com o axé music, as duplas sertanejas, o carimbo, o reagge, pagode, etc.
Ao contrario de ser uma tendéncia imposta pela oferta, ou pelas empresas de promocao de
eventos, elo importante nessa fase da cadeia, essa ¢ uma tendéncia resultante da interacdo
entre uma demanda ativa e participativa e uma oferta adaptativa. E neste ponto em que se da o
encontro entre a producdo musical fout court e o entretenimento, transformando-se em uma so

% Dados obtidos a partir de entrevista direta na empresa CD+.
%% Ver matéria esclarecedora sobre a crise da industria fonografica em Carta Capital, pg. 54-59, de 28.11.07
7 Convergéncia cultural no sentido dado por Jenkins (2008)
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industria, que passa a exigir um arranjo produtivo de alta complexidade, e motivo de disputas
acirradas entre empresarios pelo dominio das parcelas dessa industria.

As casas de shows e eventos arrastam milhares de pessoas todas as semanas, meses € 0
ano todo no Ceard, que buscam nesses espacos seus momentos de realizacdo de
entretenimento. Buscam um consumo facil e acessivel para o qual o valor musical conta
pouco. Nesse contexto, o forrd eletronico, como ¢ conhecido, ¢ apenas um veiculo em forma
de commodity que leva as pessoas a realizagdo desse consumo. Como ja foi adiantado em
topico anterior, foram identificadas 21 casas de shows ou espagos nos quais ocorrem as
apresentacoes das bandas de forré em Fortaleza. Sao espacos que privilegiam largamente o
género “forrd eletronico”, mas com espagos também para o tradicional “forr6 pé de serra”, em
minoria. Como pode ser visto no Quadro II, hd variados tamanhos de espacos acolhendo
publicos que vao de 800 a 25.000 pessoas, em cada casa. Por seu lado, os espacos e
momentos chamados “eventos”, podendo ser publicos e privados, sdo de grandes escalas e
sustentados pela demanda do setor publico e/ou empresas privadas, dentre elas
patrocinadores. Ambos 0s espacos, como pode ser visto por meio da Figura I da cadeia
produtiva, mobilizam uma grande quantidade de servigcos que sdo sustentados por empresas
formais e informais e prestadores de servicos individuais. Ao fazer isso milhares de empregos
e um volume incomensuravel de renda sdo gerados o ano todo. Dentre os servigos,
encontram-se patrocinio, seguranga, bares e restaurantes, publicidade, servicos de montagem
de palco e iluminacao, etc.

Nota-se, pelo desenho da cadeia produtiva exposto na Figura I, a auséncia de marcos
regulatorios e agéncias reguladoras, a participacdo de organizacdes de ensino, pesquisa ou
treinamento e a auséncia do Estado e do poder publico no que se refere ao processo de
construcdo e producdo da industria do forr6. Entretanto, a presenca do poder publico ¢
importante na realizagdo da demanda efetiva, quando prefeituras e governo do estado
contratam bandas de forr6 para animar grandes eventos comemorativos (aniversario da
cidade, datas de emancipagdo, festas religiosas, festas juninas, etc.). Neste caso, a participa¢ao
dos incentivos fiscais, por meio de Lei Rouanet, ¢ fundamental.

6. Caracteristicas e estruturas dos empreendimentos pesquisados e seu pessoal ocupado

Como ja foi mencionado na metodologia, foram aplicados 29 questionarios junto a
bandas, casas de shows, estiidios de gravagdo, radios, editoras e compositores independentes
das entrevistas qualitativas. Desse total, 21 (72,4%) se declararam informais e 08 em condi¢ao
formal (27,6%). Os entrevistados que se declararam informais sdo basicamente bandas, pois
estas ndo necessitam de registro formal em qualquer instituicdo governamental ou de classe
para funcionar. Isto s6 acontece com os musicos que as compoem. Ja nos casos formais, estes
sdo representados principalmente por casas de shows, estas sim tém obriga¢do de obterem
registro para poderem funcionar, como qualquer casa comercial. De acordo com a Tabela I,
dos empreendimentos entrevistados, 11 deles (37,9%) tinham sido criados entre os anos 2005-
2008, 05 (17,2%) haviam sido abertos entre 1999-2004, 06 (20,7%) entre 1993-1998 e 04
(13,8%) entre 1987-1992. O restante, 03 (10,3%), tinha sido criado no periodo entre 1980-
1986, o que significa dizer que ndo sdo bandas de “forr6 eletronico”, ja que estas passaram a
emergir a partir de 1991, com a Mastruz com Leite. De qualquer maneira, os dados revelam
uma idade jovem para a industria do forr6 no Cear4, tipica dos anos 1990 e 2000.
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Tabela 1 - Ano de Fundacio da Empresa

Ano de Fundagao N° Empresas (%)
Até 1980 1 3,4%
1981-1986 2 6,9%
1987-1992 4 13,8%
1993-1998 6 20,7%
1999-2004 5 17,2%
2005-2008 11 37,9%
Total 29 100%

Fonte: Pesquisa de Campo

Segundo a Tabela II, no conjunto dos entrevistados foram revelados 83 socios,
representando 8,0% das pessoas vinculadas as “entidades ou grupos”, caracterizando relagoes
de trabalho. O nimero elevado de sécios indica que os empreendimentos estdo entre as maos
de familias e amigos, que se juntam para arriscar suas poupangas no mundo da industria do
forrd. Muitos desses empreendedores sucumbem ao longo do caminho sem que as estatisticas
oficiais tenham a menor percep¢ao. Sob as “relagdes de trabalho” havia ainda 279 pessoas na
condicdo de “contratados formais”, e 678 (65,2%) trabalhando de maneira informal,
completamente sem contrato. Este perfil ¢ condizente com a situagdo predominantemente
informal dos empreendimentos. Além da informalidade, um outro aspecto marcante da
industria do forr6 ¢ o baixo nivel de “escolaridade do pessoal ocupado” encontrado na
aplicacdo dos questiondrios, fato que corrobora as versdes intuitivas geradas dentro e fora
dessa industria. Como mostra a Tabela III, se o nimero de analfabetos indicados foi
inexistente, de outro lado, o nimero de pessoas com apenas o “ensino fundamental completo”
¢ elevado, isto €, 333 (32,0%) de um total de 1040 pessoas.

Tabela 2 - Pessoas vinculadas a entidade/grupo (de forma nao
temporaria), segundo caracteristicas das relacdes de trabalho

Tipo de Relagdo de Remunerado Nao Remunerado
Trabalho numero (%) numero (%)

Associados 0 0,0% 0 0,0%
Socios 83 8,0% 0 0,0%
Contratados (contrato 279 26,8% 0 0,0%
formal)
Outros sem contrato 678 65,2% 0 0,0%
formal
Aprendizes 0 0,0% 0 0,0%
Pessoas que se 0 0,0% 0 0,0%
apresentam

Total 1040 100,0% 0 0,0%

Fonte: Pesquisa de Campo
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Tabela 3 - Escolaridade do Pessoal Ocupado

Grau de Ensino Numero (%)
1. Analfabeto 0 0,0%
2. Ensino Fundamental Incompleto 71 6.8%
3. Ensino Fundamental Completo 333 32,0%
4. Ensino Médio Incompleto 230 22,1%
5. Ensino Médio Completo 345 33,2%
6. Superior Incompleto 23 2,2%
7. Superior Completo 38 3,7%
8. P6s-Graduacao 0 0,0%
Total 1040 100,0%

Fonte: Pesquisa de Campo

Importante observar que a presenga de um numero elevado de pessoas com baixo nivel
de escolaridade ndo significa que a induastria do forr6 funciona sem dificuldades, mesmo
porque ¢ uma industria ndo s6 intensiva em tecnologias, quando associada aos grandes
espetaculos, mas também porque esta inserida nas economias do entretenimento e do turismo,
cujos consumidores sdo exigentes. De acordo com a Tabela IV, o ato de ‘“contratar
empregados qualificados” alcangou um “nivel de dificuldade” de 0,70, o que significa dizer
que o mercado estd carente de pessoas qualificadas e, por conseqiiéncia, com baixo nivel de
escolaridade. Ficou patente na pesquisa de campo que as dificuldades sdo grandes em relagao
a contratagdo de pessoas qualificadas para operar equipamentos de som, imagem e luz,
montagem de palco, etc. Quando se trata de profissionais ligados diretamente as atividades de
estadios a dificuldade também ¢ grande. De acordo com a mesma tabela, observa-se que a
industria ndo tem dificuldade em contratar mao-de-obra de baixo custo, o que acontece
principalmente com pessoal de apoio, como seguranga. Entretanto, ndo foram observadas na
pesquisa de campo dificuldades para a contratacdo de musicos para as bandas, estes existem
em quantidade suficiente € a um custo barato. Isso ajuda a explicar o fato do item “produzir
com qualidade” apresentar um baixo nivel de dificuldade. Em geral os musicos sdo
autodidatas, e raramente passam por escolas formais de musica. Observa-se também, pela
mesma tabela, que os entrevistados ndo tém grandes dificuldades em relacdo a divulgacao e
distribuicao, o que se explica pela multiplicidade de canais e segmentos de consumo. O
problema aparece com forca para o item “financiamento”, para o qual as dificuldades sdo de
todas as ordens, isto ¢, acesso, condigoes, falta de capital de giro e peso dos juros.
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Tabela 4 - Dificuldades na Operacio

Dificuldade Nivel da Dificuldade
Nula | Baixa | Média | Alta |Indice™
1. Contratar empregados
qualificados 4 2 8 15 0,70
13,8% | 6,9% | 27,6% | 51,7%
2. Custo da mio-de-obra 4 14 11 0 0,37
13,8% | 48,3% | 37,9% | 0,0%
3. Produzir com qualidade 5 12 7 5 0,44
17,2% | 41,4% | 24,1% | 17,2%
4. Divulgar e vender seus produtos
oU servigos 3 10 9 7 0,53
10,3% | 34,5% | 31,0% | 24,1%
5. Distribuigdo 12 3 9 5 0,39
41,4% | 10,3% | 31,0% | 17,2%
6. Acesso a financiamento 10 3 0 16 0,58
34,5% | 10,3% | 0,0% | 55,2%
7. Condig¢des de financiamento 10 3 0 16 0,58
34,5% | 10,3% | 0,0% | 55,2%
8. Custo ou falta de capital para
aquisicao de equipamentos e
instalagdes 3 3 5 18 0,76
10,3% | 10,3% | 17,2% | 62,1%
9. Pagamento de empréstimos e
juros de empréstimos 11 4 1 13 0,51
37,9% | 13,8% | 3,4% | 44,8%
10. Outras dificuldades 22 0 1 6 0,23
759% | 0,0% | 3,4% | 20,7%

Fonte: Pesquisa de Campo

2 *fndice = (0*N° Nulas + 0,3*N° Baixas + 0,6*N° Médias + N° Altas) / (N° Empresas no Segmento)
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Tabela 5 - Fatores Competitivos

.\ Importancia
Fatores Competitivos Nula | Baixa IF\)/[édia Alta | Indice

1. Localizagdo da entidade/grupo 0 0 1 28 0,99
0,0% | 0,0% | 3,4% |96,6%

2. Capacidade de criacdo de novos 1 1 2 25 0,91

atrativos/eventos 3,4% | 3,4% | 6,9% |86,2%

3. Estratégias de divulgagado e 0 1 4 24 0,92

comercializagao 0,0% | 3,4% |13,8%|82,8%

4. Qualidade dos equipamentos 2 1 4 22 0,85
6,9% | 3,4% |13,8%75,9%

5. Qualidade dos artistas (Musicos, etc) 0 1 4 24 0,92
0,0% | 3,4% |13,8%82,8%

6. Infra-Estrutura do atrativo 0 5 15 9 0,67
0,0% |17,2%[51,7%|31,0%

7. Cultura local 0 0 1 28 0,99
0,0% | 0,0% | 3,4% |96,6%

10. Outros 23 0 0 6 0,21
79,3% | 0,0% | 0,0% |20,7%

Fonte: Pesquisa de Campo

Quando se trata de “fatores de competitividade” fica evidenciada a importancia de todos
os aspectos associados ao territoério em relagdo ao sistema produtivo do forrd, revelando seu
enraizamento local. Em consonancia com a Tabela V, segundo os entrevistados a “localizagao
da entidade/grupo” ou do empreendimento alcangou um indice de 0,99 de importancia,
resposta que induz olhar novamente para a densidade da cadeia produtiva no territério da
cidade de Fortaleza, e verificar a quantidade de atores e a complexidade das suas interagdes.
Quando se trata da “capacidade de criacdo de novos atrativos/eventos” o indice atinge 0,91,
mostrando a for¢a criativa da economia do entretenimento, revelada em nUmeros e
diversidade de eventos semanais e mensais. A “estratégia de divulgacdo e comercializa¢do”
chegou a um indice de 0,92, mostrando a profissionalizacdo dos empreendedores e o uso de
tecnologias mediaticas, velhas e novas, na divulgacao dos eventos. A “qualidade dos artistas
ou musicos” também foi muito valorizada pelos entrevistados, indice de 0,92. A “cultura
local” também atinge indice méximo, confirmando a integracao e o enraizamento da industria
do forré com o territorio. Mas quando os itens sdo “qualidade dos equipamentos” e “infra-
estrutura”, as partes referentes ao capital fisico, os indices sdo mais baixos. Mas chama a
atencdo o indice atribuido a “infra-estrutura do atrativo”, 0,67. Isto se deve as condi¢des
fisicas das estruturas que acolhem os espetaculos, em sua maioria pouco preocupadas com o
conforto dos consumidores.
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7. Capacitaciao Produtiva e Inovativa, Aprendizagem, Cooperacgio e Vantagens
Competitivas

7.1 — Inovacgdo

Dentro da industria do forrd, no Ceara e em outros estados, parece ndo haver duvida de
que o trabalho realizado pelo empresario Emanuel Gurgel, por meio da empresa SomZoom,
significou um conjunto de inovagdes de carater radical, em niveis de inovac¢do de produto,
processo, organizagao, mercado e insumos. Praticamente, todas as inovagoes introduzidas por
Gurgel na industria do forré foram novas tanto para sua empresa como para o mercado. O
citado empresario chegou ao ponto de construir o proprio mercado para o forr6 eletronico, na
época dominado por suas proprias bandas, com destaque para a “Mastruz com Leite”. Depois
disso, as inovagdes nao tém sido poucas mas dificilmente ultrapassam a categoria de
inovacdes incrementais, mesmo que os entrevistados, desavisadamente, reconhecam serem
inovagdes novas para o mercado. Sendo o forro eletronico um estilo de musica de tipo
commodity as bandas, casas de shows e espetaculos, promotores de eventos, empresarios do
entretenimento, etc. devem buscar nas inovacgdes incrementais suas fontes de diferenciacoes
de produtos e servigos a fim de conquistar um publico cada vez mais disputado.

Conforme Tabela VI, 69,0% dos entrevistados responderam ter introduzido produto ou
servico considerado novo para o mercado, enquanto 72,4% responderam ter adotado produto
ou servico novo apenas em relacdo a empresa. No caso da inovagdo ser nova para o mercado,
ha que se considerar o peso das composi¢cdes musicais que se renovam a todo instante.
Oportuno lembrar que uma nova composi¢io dura em média trés meses.”” No caso da
inovagdo em processo, observou-se que 69% das respostas ficaram concentradas em nova
para o setor, enquanto 58,6% indicaram nova para a empresa. Neste caso, devem ser
considerados os novos processos tecnologicos introduzidos nas radios, estiidios, em casas de
espetaculos, equipamentos de sons, etc. que tanto sdo novos para o setor como para a
empresa. Sdo inovagdes praticamente impostas pelos fabricantes de tecnologias. Ja em relagao
as inovagdes associadas a implementagdo de novas técnicas de gestdo, observa-se um baixo
nivel de inovagdo, revelando o predominio da improvisacdo. No tocante as mudancgas
significativas nos conceitos e/ou praticas de marketing as respostas foram positivas em
72,41% dos questionarios aplicados, o que significa que as empresas em geral devem ser
atentas e agressivas nesse item, face a forte concorréncia no mercado de espetaculo e
entretenimento. Por fim, relativamente as mudangas significativas nos conceitos e/ou praticas
de comercializacdo as respostas foram também predominantemente positivas, em 52%,
acompanhando o item anterior. O Quadro III mostra em detalhe os tipos de inovagdo
introduzidos e revelados pelas empresas.

* Entretanto, a dinimica do mercado consumidor tem mostrado um forte apetite por novas musicas. A titulo de
ilustragdo, em entrevista com “Felipdo”, dono e lider da banda de mesmo nome, informou que “praticamente
todo més tem que ter uma musica nova”. Para este musico, ha dois fatores influenciando essa tendéncia, um ¢é a
for¢a do avango das tecnologias, que estimulam o descarte rapido das preferéncias, e outro fator ¢ a forga do
dinheiro concentrado nas maos das grandes empresas dessa industria, que ajuda a acelerar o langamento de
novidades musicais, excitando o mercado com milhares de CDs promocionais.
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Tabela 6 - Inovacao

Novo Produto ou Servico? SIM NAO
20 9
Novo para o mercado 68.90% 31.10%
Novo para a empresa 21 8
72,41% 27,59%
Novo Processo? SIM NAO
9 20
Novo para o setor 31.10% 68.90%
Novo para empresa 17 12
58,62% 41,38%
Implementagéo de Novas Técnicas de 8 21
Gestéo 27,59% 72,41%
Implementagdo de Significativas 4 25
Mudangas na Estrutura Organizacional 13,79% 86,21%
Mudancas Significativas nos Conceitos 21 8
e/ou Praticas de Marketing 72,41% 27,59%
Mudancas Significativas nos Conceitos 15 14
e/ou Praticas de Comercializagao 51,72% 48,28%

Fonte: Pesquisa de Campo

Por conseguinte, os impactos provocados pelas inovagdes nos empreendimentos podem
ser percebidos na Tabela VII. De acordo com esta tabela verifica-se que os principais
impactos foram aqueles ocorridos, primeiro, em nivel do préprio publico, ou ter “permitido
atingir mais consumidores/espectadores”, com indice de 0,76, e, segundo, em nivel do
“aumento da produtividade da empresa”, com indice de 0,72. Por esses dois indicadores
percebe-se que a introducdo de inovagdo, principalmente quando € nova para o mercado, tem
impacto ndo s6 no market share do empreendimento como na sua margem de lucro. Outros
impactos sdo também percebidos mas em nivel menor de importancia, a exemplo da “maior
qualidade do principal produto/atrativo”, indice de 0,64, e “conquista de novo tipo de
consumidores/espectadores”. Os dados referentes as inovagdes contrastam, de certa maneira,
com os baixos indices dos itens referentes a “treinamento e capacitacdo”. Conforme a Tabela
VIII, nenhum item desse grupo alcangou o patamar de 0,11, conseguido por “cursos livres e
oficinas oferecidas pela propria entidade/grupo”. De fato, de acordo com o que foi observado
na pesquisa de campo nao ha, dentro da industria do forrd, preocupagdes relevantes com
treinamento e capacitacdo. Entretanto, isto ndo significa que ndo haja necessidade desse tipo
de esforgo, haja vista as lacunas de pessoal técnico verificadas nos segmentos de técnicos de
som, iluminacdo e palco. Ficou claro na pesquisa que as empresas preparam seu proprio
pessoal no proprio processo de trabalho, as pessoas aprendem fazendo, olhando e copiando.

Quando se analisam as fontes de informacdo os resultados sdo particularmente
interessantes e coerentes com o perfil dessa industria e seus atores. Olhando para a Tabela IX
verifica-se que a principal fonte de informagdo ¢ o “publico/espectadores e clientes”, com
indice de 0,94. Isto se explica pelo fato de que a atividade principal da industria do forré nao
ser fonografica, pela qual o contato com o publico ¢ indireto, mas de espetaculo ao vivo, pelo
qual as bandas mantém uma interacdo direta com o publico e consumidores. Esse publico,
segundo mostra a Tabela X, ¢ dividido entre publico “s6 local” (20,7%), publico “local e do
Estado” (20,7%) e “local, Estado e Brasil” (34,5%); “s6 Brasil” representa 10,3%. A segunda
fonte de informagdo mais importante sdo os “o6rgaos de comunica¢do (TV, Radio, jornal)”,
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com um indice de 0,80. Neste caso, as localizagdes dos orgdos estdo no “local, Estado e
Brasil” (44,8%), “local e Estado” (20,7%) e “s6 Brasil” (6,9%). Chama aten¢do também a
fonte pela Internet ter atingido um indice de 0,82, entendido pela interagcdo com o publico por
meio dos sites, comunidades em Orkut e webs de fas clubs. Mais atencdo chama ainda a
quase inexisténcia de importancia por parte das Universidades e 6rgdos publicos como fonte
de informagdo para os atores da industria do forr6. Embora ndo revelada, a informacao que
circula informalmente entre os atores tem uma importancia elevada, observada pela equipe de
pesquisa em contatos com os esses atores. Isso ocorre, principalmente, durante os eventos
sociais mas também durante os espetdculos e shows para os quais todos os parceiros t€ém
convites garantidos.

No tocante a aprendizagem coletiva, chama a aten¢ao o fato de que, num espago de 15
ou 18 anos, essa industria ter passado de um sistema simples, embora complexo para uma
estrutura familiar como a SomZoom, para um sistema complexo envolvendo uma cadeia e um
arranjo, ou arranjos produtivos, compostos por muitos atores e que realizam intensas
interacdes de varias ordens e naturezas. Chama a atengao, também, o fato de que esses atores
ndo herdaram tal sistema pronto de ninguém, nem estavam pré-determinados por alguma
ordem superior a engendrarem e desenvolverem tal sistema. Simplesmente esses atores foram
emergindo, de baixo para cima, e fazendo, e com isso aprendendo, e uns aprendendo com os
outros, copiando e recriando. Em relacdo aos modelos de promogao de eventos e espetaculos,
percebe-se uma aprendizagem que muito provavelmente tenha vindo dos promotores e
empresarios baianos que trouxeram suas experiéncias para Fortaleza por meio da realizagdo
do Fortal, ou micareta que se realiza na capital cearense.
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Quadro 3 — Tipos de Inovagao
1. Inovacgoes de Produto ou Servico
Langamento de cd’s com musicas inéditas
Langamento de DVD's
Novas Composi¢oes
Novos estilos de forrd
Novos programas de radio (SomzoomSat)
Exportagdo do layout do Forrd no Sitio (A3)
Aquisigdo de teldo para veicular propagandas dentro do estabelecimento (Diferente Bar)
2. Inovacoes de Processo

Introducao de novos instrumentos
Modificag@o do ritmo forr6 pé-de-serra (A3 — Forr6 do Muido)
Criagéo de trio elétrico para as bandas de forro (A3)
Aquisig@o de novos equipamentos de som ¢ iluminagao
Adogdo de novo programa de cadastro (Editora Passar¢)
Transmiss@o programada pelo computador (Radio Tropical)
Transmissdo Digital (Radio Tropical)
Aquisi¢ao de novos equipamentos de gravacgao (Proaudio)
Cartdo Magnético para consumo (Armazém 47)
Introdugdo do Software Sampling na apresentagdo da banda (Som e Louvor)
Aquisi¢do de maquina de replicacdo (CD+)
Contetido do CD passou a ser enviado via internet (CD+)
3. Inovacoes na Gestao
A banda do Felipao antes era administrada pelo seu irmdo e pelo seu pai. Hoje, ¢ somente administrada
Gestdo centralizadora da Somzoom na foi substituida pela gestdo dos filhos de Emanuel
Forré no sitio mudou gestdo familiar para gestdo da A3
4. Mudancas na Estrutura Organizacional
Mudanga do dia de realizagdo dos eventos de quinta para quarta-feira (Diferente Bar)
Contratagdo de técnicos free-lance (Proaudio)
Aumento do quadro funcional devido as novas estagdes de radio (SomzoomSat)
Terceirizagdo de Vendedores (CD+)
5. Mudancas no Marketing
Transferéncia do marketing das bandas para agéncias especializadas (A3)
Utilizacdo da Internet e da distribui¢do de cd’s promocionais
Utilizacdo de propagandas em radio (Forrd barbaridade — banda pequena)
Realizagdo de marketing do Diferente Bar em outras casas de shows
Criagdo de Sites
Concurso em programa de Tv para contratar dancarinas (Swing do Forr6 — Marcos Paes)
Realizacdo do marketing da empresa através de SMS ( Canal Forr6)
6. Modificacoes nas Praticas de Comercializaciao
Felipdo procurou diminuir o nimero de shows que realiza por més, uma vez que agora além de cantor ¢
A A3 passou a exigir, em alguns eventos, somente a presenca de bandas de outros géneros musicais ant
Rita de Cassia passou a ceder temporariamente algumas musicas para algumas bandas
Muitas bandas deixaram de comercializar seus shows através de caché, passando a “bancar as festas”
Mudanga na forma de comercializag@o de comerciais devido a concorréncia (Radio Tropical)
A empresa passou a aceitar pagamento com cartdo de crédito (Proaudio)

Formagao de uma rede de radios (Somzoom Sat)
Fonte: Pesquisa de Campo
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Tabela 7- Impactos da Inovacio

AedeSisy

Descrigao Nula | Baixa | Média | Alta | Indice
1. Aumento da produtividade da empresa 2 4 8 15 0,72
6,9% |13,8%| 27,6% |[51,7%
2. Amplia¢do da gama de produtos ou
Servigos 7 5 6 11 0,56
24,1% [17,2% | 20,7% |37,9%
3. Maior qualidade do principal
produto/atrativo 5 3 8 13 0,64
17,2% |10,3% | 27,6% |44,8%
4. Permitiu atingir mais consumidores/
espectadores 4 1 6 18 0,76
13,8% | 3,4% | 20,7% [62,1%
5. Permitiu conquista de novo tipo de
consumidores/espectadores 6 2 10 11 0,61
20,7% | 6,9% | 34,5% |37,9%
6. Permitiu reducao de custos de insumos/
matéria-prima 22 2 2 3 0,17
75,9% | 6,9% | 6,9% [10,3%
| 7. Permitiu obter reconhecimento 7 3 ] 9 10 0,56 |
| 24.1% [10,3%| 31,0% |34,5% |
| 8. Permitiu obter novas fontes de recursos 12 5 | 4 8 0,41 |
| 41,4% [172%] 13,8% |27,6% |
Fonte: Pesquisa de Campo
Tabela 8 - Treinamento e Capacitacio
Descri¢ao Nula | Baixa | Média | Alta | Indice
1. Cursos livres e oficinas oferecidas pela 25 0 2 2 0,11
propria entidade/grupo 86.2% | 0.0% | 6,9% | 6.9%
2. Cursos livres e oficinas oferecidas por 27 0 1 1 0,06
outros 93,1% | 0,0% | 3.4% | 3.4%
3. Cursos técnicos realizados no arranjo 26 0 0 3 0,10
89,7% | 0,0% | 0,0% | 10,3%
4. Cursos técnicos fora do arranjo 28 0 0 1 0,03
96,6% | 0,0% | 0,0% | 3,4%
5. Absorg¢do de pessoal atuante no 25 1 1 2 0,10
arranjo ou proximo 86.2% | 3.4% | 3.4% | 6.9%
6. Absorg¢do de pessoal atuante fora do 28 1 0 0 0,01
arranjo 96,6% | 3,4% | 0,0% | 0,0%

Fonte: Pesquisa de Campo
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Tabela 9 — Fontes de Informag¢ao — Grau de Importancia

Grau de Importancia Localizacgdo
Descrigdo - - X
Nula | Baixa | Média | Alta | indice | Local | Estado | Brasil | Exterior
1. Fontes Internas 0 0 6 23 0,92 - - - -
0,0% | 0,0% |20,7% | 79,3%
2. Fontes Externas
2.1. Fornecedores de insumos 16 1 4 8 0,37 8 6 11 3
(equipamentos, materiais) 55.2% | 3.4% | 13.8% | 27.6% 27.6% | 20.7% | 37.9% | 10.3%
2.2. Publico / espectadores e clientes 1 0 2 26 0,94 25 18 15 3
3,4% | 0,0% | 6,9% |89,7% 86,2% | 62,1% | 51,7% | 10,3%
2.3. Concorrentes 4 5 7 13 0,64 22 14 8 2
13,8% | 17,2% | 24,1% | 44,8% 75,9% | 48,3% | 27,6% | 6,9%
2.4. Orgdos de comunicagio 4 1 3 21 0,80 22 22 19 4
(TV, Radio, jornal) 13,8% | 3.4% |103% | 72.4% 75.9% | 75.9% | 65,5% | 13,8%
2.5. Orgaos do poder publico 28 1 0 0 0,01 0 0 1 0
(prefeitura, secretarias) 96.6% | 3.4% | 0.0% | 0.0% 0.0% | 0.0% | 34% | 0.0%
2.6. Outros entidades/grupos 27 0 0 2 0,07 1 1 2 0
artisticos/
culturais 93,1% | 0,0% | 0,0% | 6,9% 34% | 3,4% | 6,9% 0,0%
2.7. Empreendimentos relacionados ao | 57 0 0 2 0,07 2 1 0 0
turismo (hotéis, agéncias, etc) 93,1% | 0.0% | 0.0% | 6.9% 6.9% | 34% | 00% | 0.0%
3. Universidades e Outros Institutos
de
Pesquisa
3.1. Universidades e institutos de 28 0 0 1 0,03 0 1 0 0
pesquisa 96,6% | 0,0% | 0,0% | 3,4% 0,0% | 3,4% | 0,0% | 0,0%
3.2. Centros de capacitagdo 28 0 1 0 0,02 1 0 0 1
profissional,
artistica ou técnica 96,6% | 0,0% | 3,4% | 0,0% 34% | 0,0% | 0,0% | 3,4%
4. Outras Fontes de Informacao
4.1. Conferéncias, Cursos e 27 0 1 1 0,06 0 1 2 0
Publica¢des
especializadas 93,1% | 0,0% | 3,4% | 3,4% 0,0% | 3,4% | 6,9% 0,0%
4.2. Feiras, Exibicdes e Lojas 24 1 0 4 0,15 4 2 4 0
82,8% | 3,4% | 0,0% | 13,8% 13,8% | 6,9% | 13,8% | 0,0%
4.3. Encontros de Lazer 27 0 0 2 0,07 2 2 1 0
(Clubes, Restaurantes, etc) 93,1% | 0.0% | 0.0% | 6.9% 6.9% | 69% | 34% | 0.0%
4.4. Associagdes, sindicatos, etc 26 1 1 1 0,07 3 0 0 0
89,7% | 3,4% | 3,4% | 3,4% 10,3% | 0,0% | 0,0% 0,0%
4.5. Orgaos de apoio e promogao 28 0 1 0 0,02 0 0 1 0
96,6% | 0,0% | 3,4% | 0,0% 0,0% | 0,0% | 3,4% 0,0%
4.6. Informagdes da internet ou via 3 1 4 21 0,82 23 22 21 10
computador 103% | 3.4% | 13.8% | 72,4% 79.3% | 75.9% | 72.4% | 34.5%
Fonte: Pesquisa de Campo
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Tabela 10 - Fontes de Informacao - Localizagao

(continua)
Descrigdo S S6 S6 S6 Loecal Loecal Local e | Estado e
Local | Estado | Brasil | Exterior .. | Exterior | Brasil
Estado | Brasil
1. Fontes Internas - - - - - - - _
2. Fontes Externas
2.1. Fornecedores de insumos 1 0 2 0 0 1 0 0
(equipamentos, materiais) 34% | 0,0% | 6,9% | 0,0% | 0,0% | 3,4% | 00% | 0,0%
2.2. Publico / espectadores e clientes 6 0 3 0 6 0 1 0
20,7% | 0,0% | 10.3% | 0,0% |20,7% | 0,0% | 3,4% 0,0%
2.3. Concorrentes 9 1 2 0 7 0 0 0
31,0% | 3,4% | 69% | 0,0% |24,1% | 0,0% | 0,0% 0,0%
2.4. Orgéos de comunicagdo 0 0 2 0 6 0 0 0
(TV, Radio, jornal) 0,0% | 0,0% | 69% | 00% |20,7% | 00% | 0,0% | 0,0%
2.5. Orgdos do poder publico 0 0 1 0 0 0 0 0
(prefeitura, secretarias) 0,0% | 0,0% | 34% | 0,0% | 00% | 0,0% | 00% | 0,0%
2.6. Outros entidades/grupos 0 0 1 0 0 0 0 0
artisticos/
culturais 0,0% | 0,0% | 34% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% 0,0%
2.7. Empreendimentos relacionados ao 1 0 0 0 1 0 0 0
turismo (hoteis, agéncias, etc) 3,4% | 0,0% | 0,0% | 00% | 34% | 00% | 0,0% | 0,0%
3.Universidades e Outros Institutos de
Pesquisa
3.1.Universidades e institutos de 0 1 0 0 0 0 0 0
pesquisa 0,0% | 3,4% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% 0,0%
3.2. Centros de capacitagdo 0 0 0 0 0 0 1 0
profissional,
artistica ou técnica 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 3,4% 0,0%
4. Outras Fontes de Informacao
4.1. Conferéncias, Cursos € 0 0 1 0 0 0 0 1
Publica¢des
especializadas 0,0% | 0,0% | 3,4% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% 3,4%
4.2. Feiras, Exibi¢des ¢ Lojas 1 0 1 0 0 1 0 0
34% | 0,0% | 34% | 0,0% | 0,0% | 3,4% | 0,0% 0,0%
4.3. Encontros de Lazer 0 0 0 0 1 0 0 0
(Clubes, Restaurantes, etc) 0,0% | 0,0% | 00% | 0,0% | 34% | 0,0% | 0,0% | 0,0%
4.4. Associagdes, sindicatos, etc 3 0 0 0 0 0 0 0
10,3% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% 0,0%
4.5. Orgﬁos de apoio e promogdo 0 0 1 0 0 0 0 0
0,0% | 0,0% | 34% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% 0,0%
4.6. Informagdes da internet ou via 1 0 1 1 2 0 0 0
computador 3.4% | 0.0% | 3.4% | 3.4% | 69% | 0.0% | 0.0% | 0.0%

Fonte: Pesquisa de Campo
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Tabela 11 - Fontes de Informac¢ao — Localiza¢ao (Continuacio)

Local,
Descrigao Estadoe Brasile Local, Local, LOC?I’ Estaclio, Estado,
. . Estadoe Estadoe Brasile Brasile .
Exterior Exterior . . . . Brasil e
Brasil  Exterior Exterior  Exterior .
Exterior
1. Fontes Internas
2. Fontes Externas
2.1. Fornecedores de insumos 0 2 5 0 0 0 1
(equipamentos, materiais) 0,0% 6,9% | 17,2% | 0,0% 0,0% 0,0% 3,4%
2.2. Publico / espectadores e clientes 0 0 10 0 0 0 2
0,0% 0,0% 34,5% 0,0% 0,0% 0,0% 6,9%
2.3. Concorrentes 0 0 4 0 0 0 2
0,0% 0,0% 13,8% 0,0% 0,0% 0,0% 6,9%
2.4. C)rgﬁos de comunicacgdo 0 1 13 0 0 0 3
(TV, Radio, jornal) 0,0% | 34% | 448% | 00% | 00% | 00% | 103%
2.5. Orgdos do poder publico 0 0 0 0 0 0 0
(prefeitura, secretarias) 0,0% | 0,0% | 00% | 00% | 0,0% 0,0% 0,0%
2.6. Outros entidades/grupos 0 0 1 0 0 0 0
artisticos/
culturais 0,0% 0,0% 3,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
2.7. Empreendimentos relacionados ao 0 0 0 0 0 0 0
turismo (hotéis, agéncias, etc) 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
3.Universidades e Outros Institutos de
Pesquisa
3.1.Universidades e institutos de 0 0 0 0 0 0 0
pesquisa 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
3.2. Centros de capacitagdo 0 0 0 0 0 0 0
profissional,
artistica ou técnica 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
4. Outras Fontes de Informacgao
4.1. Conferéncias, Cursos e 0 0 0 0 0 0] 0
Publicacdes
especializadas 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
4.2. Feiras, Exibi¢des e Lojas 0 0 2 0 0 0 0
0,0% 0,0% 6,9% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
4.3. Encontros de Lazer 0 0 1 0 0 0 0
(Clubes, Restaurantes, etc) 0,0% | 0,0% | 34% | 00% | 00% | 00% 0,0%
4.4. Associagdes, sindicatos, etc 0 0 0 0 0 0 0
0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
45. Orgﬁos de apoio e promogao 0 0 0 0 0 0 0
0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
4.6. Informagdes da internet ou via 0 0 11 0 0 0 9
computador 00% | 00% | 37.9% | 00% | 00% | 00% | 31,0%

Fonte: Pesquisa de Campo
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7.2 — Cooperagdo

A industria do forr6 em Fortaleza e Ceara ¢ marcada por uma forte concorréncia entre
bandas bem como entre casas de shows e de espetaculos. A concorréncia se da em varios
niveis: concorrem-se por musicos e vocalistas, concorrem-se por composicoes e
compositores, concorrem-se por espacos na midia e por patrocinadores, concorrem-se por
espagos fisicos dedicados aos espetaculos, mas a principal concorréncia se da pelo publico,
especialmente jovem. Apesar da concorréncia foi constatada a existéncia de cooperagdo, vista
pelos atores em forma de “parcerias”, alids, palavra magica na industria do forrd, mas que na
verdade significa uma transacdo comercial, ou uma complementariedade comercial. Sendo
assim, 93,1% dos entrevistados declararam realizar “atividades cooperativas” entre os anos
2005-2008, enquanto 6,9% responderam negativamente. Interessante notar que as parcerias
ndo acontecem em todos os sentidos sendo de maneira localizada, ou territorializada,
formando assim subsistemas dentro da industria como um todo. Esta ¢ uma das caracteristicas
do arranjo produtivo dessa industria, na qual atores ndo concorrentes buscam em outros atores
atividades ou fun¢des complementares, seguindo a ldgica da convergéncia sem mistura. Dessa
maneira, proprietarios de bandas realizam parcerias com proprietarios de casas de shows e
espetaculos, com radios, e patrocinadores comerciais, etc. Entretanto, todos os segmentos e
elos que compdem o lado da oferta dessa industria t€ém no publico ou espectadores seu foco
principal.

Dai a razdo de “publico/espectadores e clientes”, locais, estaduais e nacional,
aparecerem como elos principais de cooperacdo entre os entrevistados, alcangando um indice
de 0,82, conforme mostra a Tabela XI. A importancia vital desse segmento para a industria,
que comparece aos espetaculos, conjugada com uma relacdo de interatividade e afetividade
acabam direcionando a relagdo entre oferta e procura numa relagdo de cumplicidade e
lealdade. Pela mesma tabela, observa-se que, no segundo tipo de cooperagdo mais importante,
com indice de 0,74, estdo os “orgdos de comunicagdo (TV, Radio, jornal)” exatamente porque
esses Orgdos sdo os elos responsaveis pela a aproximacdo virtual entre atores ofertantes e
atores consumidores, fora dos espagos dos espetidculos. Surpreendentemente o0s
“concorrentes” aparecem com um indice relativamente elevado, de 0,58, dada a sua natureza.
Por fim, o que chama a atengdo ¢ a auséncia de cooperagdo com universidades, o6rgdos do
poder publico, associagdes, sindicatos e 6rgdos de financiamento. No entanto, ¢ necessario
lembrar que o poder publico ¢ um excelente cliente para as bandas de forr6 em toda Regido
Nordeste, principalmente na época das festas juninas. As cooperagdes privilegiadas pelos
atores da industria do forré tém impactado, em consonancia com a Tabela XII, nas “novas
oportunidades de negdcios” (0,85), “promocdo de nome/marca da empresa no mercado
nacional” (0,71) e “melhoria nas condigdes de comercializacdo” (0,70). Tais resultados
indicam portanto existir uma relagdo de afetividade/comercializa¢do entre oferta e demanda
como qualquer outra industria do entretenimento.

Av. Pasteur 250 Urca Rio de Janeiro RJ CEP 22290-240 Tel 55-21-3873.5279 Fax 55-21-2541 8148 34
www.redesist.ie.ufrj.br



gT%ie

instituto de economia

AedeSisy

Tabela 12 - Principais Parceiros de Atividades

Agentes Grau de Importancia Localizagdo
Nula | Baixa | Média | Alta |Indice | Local | Estado | Brasil | Exterior
1. Fontes Externas
1.1. Fornecedores de insumos 0 1 0 9 0,32 6 0 4 1
(equipamentos, materiais) 0,0% | 10,0% | 00% | 90,0% 20,7%| 0,0% |13,8%| 3.4%
1.2. Publico / espectadores e clientes 0 1 1 23 0,82 22 14 10 0
0,0% 4,0% 4,0% 92,0% 75,9% | 48,3% | 34,5% 0,0%
1.3. Concorrentes 0 1 1 16 0,58 17 9 5 1
0,0% 5,6% 5,6% 88,9% 58,6% | 31,0% | 17,2% 3,4%
1.4. C)rgﬁos de comunicac;éo 0 0 6 18 0,74 21 9 3 0
(TV, Radio, jornal) 0,0% | 0,0% | 250% | 750% 72,4% | 31,0% | 103% | 0,0%
1.5. Orgéos do poder publico 0 0 0 0 0,00 0 0 0 0
(prefeitura, secretarias) 0,0% | 0,0% | 00% | 00% 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0%
1.6. Outros entidades/grupos artisticos/ 0 0 1 1 0,06 1 1 0 0
culturais 0,0% | 0,0% | 50,0% | 50,0% 3.4% | 3.4% | 0,0% | 0,0%
1.7. Empreendimentos relacionados ao 0 0 0 4 0,14 4 0 0 0
i hotéi énci "
turismo (hotéis, agéncias, etc) 0,0% | 00% | 0,0% |100,0% 13,8% | 0,0% | 0,0% | 0,0%
2. Universidades e Institutos de
Pesquisa
2.1. Universidades e institutos de 0 0 0 2 0,07 2 0 0 0
pesquisa 0,0% | 0,0% | 00% |100,0% 6,9% | 0,0% | 0,0% | 0,0%
2.2. Centros de capacita¢do 0 0 0 0 0,00 0 0 0 0
profissional,
artistica e técnica 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 0,0% 0,0% 0,0%
3. Outros Agentes
3.1. Associag¢des, sindicatos, etc 0 0 0 0 0,00 0 0 0 0
0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 0,0% 0,0% 0,0%
3.2. Orgdos de apoio e promogado 0 1 0 0 0,01 1 0 0 0
0,0% | 100,0% | 0,0% 0,0% 3,4% | 0,0% 0,0% 0,0%
3.3. Orgéos de financiamento 0 0 0 1 0,03 0 0 0 0
0,0% 0,0% 0,0% | 100,0% 0,0% | 0,0% 0,0% 0,0%
Fonte: Pesquisa de Campo
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Tabela 13 - Importincia dos Resultados Obtidos com os Parceiros

Resultados -
Nula | Baixa | Média | Alta | Indice
Melhoria na qualidade dos produtos e servigos 9 6 7 5 0,38
33,3% |22,2% | 25,9% | 18,5%
Desenvolvimento de novos produtos e servigos 9 2 7 9 0,48
33,3% | 7,4% | 25,9% | 33,3%
Melhoria nos processos produtivos 10 5 9 3 0,34
37,0% | 18,5% | 33,3% | 11,1%
Melhoria nas condi¢des de fornecimento dos produtos 8 4 5 10 0,49
29,6% | 14,8% | 18,5% | 37,0%
Melhor capacita¢do de recursos humanos 22 3 1 1 0,09
81,5% [ 11,1% | 3,7% | 3,7%
Melhoria nas condigdes de comercializa¢ao 1 4 7 15 0,70
3,7% | 14,8% | 25,9% | 55,6%
Introdugdo de inovagdes organizacionais 15 5 4 3 0,24
55,6% | 18,5% | 14,8% | 11,1%
Novas oportunidades de negdcios 2 0 1 24 0,85
74% | 0,0% | 3,7% |88,9%
Promogdo de nome/marca da empresa no mercado
nacional 3 2 5 17 0,71
11,1% | 7,4% | 18,5% | 63,0%
Maior inser¢do da empresa no mercado externo 11 0 7 9 0,46
40,7% | 0,0% | 25,9% | 33,3%
Outras: especificar 23 0 0 4 0,14
85,2% | 0,0% | 0,0% | 14,8%
Outras: especificar 27 0 0 0 0,00
100,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0%

Fonte: Pesquisa de Campo
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Tabela 14 - Principais Parceiros de Atividade — Localizaciao

o, loed, Lo, Esay,
Agentes % % % S0 Locale Locale Locale Estadoe Estadoe Brasie ’ Lo Estado,
local Estado Brasl Exterior Estado Brasl Exterior Brasi Exterior Exterior Estadqe Estadge Brasﬂe Brasﬂe Brasil ¢
Brasil  Exterior Exterior Exterior _
Exterior
1.1, Fomecedores de insumos 5 0 J 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0
(equipamentos, materiais) 1720 00% 103% 34% 00% 34% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00%
1.2. Piblico / espectadores  clientes $ 0 2 0 6 0 0 0 0 0 8 0 0 0 0
6% 00% 6% 00% 207% 00% 00% 00% 00% 00% 276% 00% 00% 00% 00%
1.3. Concorrentes § 0 0 1 4 0 0 0 0 0 5 0 0 0 0
6% 00% 00% 34% 138% 00% 00% 00% 00% 00% 172% 00% 00% 00% 00%
14, Ogdosdecomumicacéo (V. Rado, %42+ 0 5 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0
jornal B3% 6% 34% 00% 172% 00% 00% 00% 00% 00% 6% 00% 00% 00% 00%
1.5, Orgaos do poder pibiico (prefefura, ¢ ¢ 0 0 o0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
secrefarias) 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00%
1.6. Qutros enfidadeslgrupos 1 f ¢ 0o 0o 0o 0 0 0 0 0 0 0 0 0
artisticos/ulturais 4% 34%  00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00%
1.7 empreendimentos relacionados a0 &0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
turismo (hotgis, agéncias, efc) 138% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00%
2. Universidades e Institutos de Pesquisa
2.1, Universidades ¢ insttutos depesqsa 2 00 0 0 0 0 0O 0 0 0 0 0 0 0
69% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00%
2.2. Gentros de capacitagdo profissional, ¢ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
artisfica e tcnica 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00%
3. Qutros Agentes
3.1, Associaces, sindicatos, etc 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00%
3.2, Orgios de apolo & promogdo 1 ¢ ¢ 0o 0o 0o 0o 0 0 0 0 0 0 0 0
4% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00%
33, Orgéos de firanciamento o 0 o0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00%
Fonte: Pesquisa de Campo
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7.3 Vantagens competitivas locais

Os dados que compdem a Tabela XIV, “vantagens da localizagdo no Arranjo”,
confirmam a hipdtese inicial desta pesquisa, segundo a qual a industria do forr6 em Fortaleza
e no Ceara ¢ uma industria por exceléncia endogena, ou que apresenta profundos
enraizamentos em seu territorio de origem, por ter nascida em um ambiente cultural coerente
com o seu DNA. Por ter nascida em Fortaleza ou no Ceard, seus protagonistas sdo atores
locais, que participam da vida social da cidade e do Estado onde construiram redes locais de
relacionamentos sociais e de negocios. Dessa maneira, as decisdes estratégicas dessa industria
sao tomadas em territdério cearense, mas com impactos que transcendem o territdrio
geografico do Ceara.

Tabela 15 - Vantagens da Localizacio no Arranjo

Externalidades Nula | Baixa | Média | Alta |Indice
1. Disponibilidade de mao-de-obra 3 4 6 16 0,72
qualificada 10,3% | 13,8% | 20,7% | 55,2%
2. Proximidade com os fornecedores de 12 5 4 8 0,41
matéria-prima e
equipamentos 41,4% | 17,2% | 13,8% | 27,6%
3. Proximidades com clientes/fornecedores 0 0 2 27 0,97
0,0% | 0,0% | 6,9% | 93,1%
4. Cultura local 0 0 1 28 0,99
0,0% | 0,0% | 3,4% | 96,6%
5. Fama / reputacdo do local 0 0 0 29 1,00
0,0% | 0,0% | 0,0% |100,0%
6. Divulgacdo do APL / atragdo de 0 0 4 25 0,94
clientes/espectadores 0,0% | 0,0% | 13,8% | 86,2%
7 Infra-estrutura fisica (energia, transporte, 1 5 11 12 0,69
comunicagoes,
espaco para o evento) 34% | 17,2% | 37,9% | 41,4%
8. Disponibilidade de servigos técnicos 7 6 12 4 0,45
especializados 24.1% |20,7% | 41,4% | 13,8%
9 Existéncia de programas de apoio e 24 3 0 2 0,10
promogao 82,8% [10,3% | 0,0% | 6,9%

Fonte: Pesquisa de Campo

Segundo a referida tabela, os atores da industria do forr6 atribuem um indice maximo de
1,0 para o item “fama e reputacdo do local” quando querem se referir as vantagens de
localiza¢ao do Arranjo. Nao por acaso, Fortaleza tem atraido bandas de outros estados para se
apresentarem em casas de espetaculo, emissoras de TV e mesmo para se fixarem. Dizem os
integrantes de bandas externas que uma vez passando por Fortaleza carimba-se o passaporte
para se apresentarem em outras regioes importantes. Por sua vez o item ‘“cultura local”
alcangou o indice de 0,99 de importancia para a vantagem da localizacdo segundo os atores no
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arranjo considerado. O publico ou espectadores, fazendo parte desse ambiente socio-cultural,
também ¢ considerado como item importante de localizacdo, ja que a “proximidade com
clientes/fornecedores” alcangou o indice de 0,97 de importdncia na avaliagdo dos
entrevistados. Por ultimo, como item importante, foi considerado também “divulgagdo do
APL/atracao de clientes/espectadores. Na Tabela XV, verificam-se indicios de preocupagdes e
desejos dos atores em relagdo a preservacao dos aspectos culturais e melhorias das condigdes
de realizagdo de espetaculos, além de uma integracdo com a preservacao de caracteristicas
associadas ao meio ambiente. Identificam-se dessa maneira algumas fun¢des importantes a
serem preenchidas pelos poderes publicos locais.

Tabela 16 - Relacio com aspectos da Cultura Local

Caracteristicas Grau de importincia i Empenho
Nula Baixa Média Alta Indice| Sim Nao
1. Preservacao / valorizagao de 0 0 1 28 0,99 18 11
aspectos
culturais (artisticos, religiosos,
etc) 0,0% |0,0% | 3,4% | 96,6% 62,1% |100,0%
2. Melhoria das condicoes de 1 1 0 27 0,94 20 9
realizagdo de
Espetaculos / eventos 3,4% |3,4% | 0,0% | 93,1% 69,0% | 100,0%
3. Preservagao de caracteristicas 1 0 8 20 0,86 3 26
do
ambiente (natureza,
arquitetura, etc.) 3,4% |0,0% |27,6%| 69,0% 10,3% | 100,0%
4. Divulgacao do atrativo e do 0 0 0 29 1,00 29 0
APL 0,0% |0,0% | 0,0% |100,0% 100,0% | 0,0%
5. Outras 29 0 0 0 0,00 0 29
100,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% 0,0% |100,0%

Fonte: Pesquisa de Campo
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7.4. Coordenacdo e Governanga

A coordenagdo ¢ uma das pecas chave dentro de um sistema produtivo, atuando sobre o
comportamento e¢ o arranjo das interacdes estabelecidas entre os elos do sistema. A
coordenacdo pode dar-se através de dois campos de influéncia: o primeiro engloba elementos
subjetivos associados a regras e convengdes que podem ser tacitas ou institucionalizadas, que
nascem e se desenvolvem por forga das interagdes entre os agentes. O segundo campo
abrange os elementos objetivos relacionados as organizagdes e liderancas locais. Esses,
relacionados, permitem formar estruturas que condicionam e regulam o comportamento
coletivo dos agentes, possibilitando a formagao de padrdes de comportamento marcados por
algum tipo de regularidade. Importante ndo esquecer que o territorio no qual se desenvolvem
as atividades, ¢ o estudrio no qual sdo depositados esses elementos, em um processo de
aprendizagem. Esta ¢ a razdo pela qual um territério se diferencia de outro, em fun¢do da
singularidade institucional e cultural. Entretanto, ndo se deve igualmente esquecer que a
industria do forro, por ser aberta a outros sistemas produtivos, recebe uma carga consideravel
de influéncia de elementos externos, vindos de outras industrias musicais, das novas
tecnologias e da economia do entretenimento.

Com base nas Tabelas X e XI, fica dificil sustentar alguma afirmacao em favor do papel
das estruturas e das organizacdes associativas em nivel da coordenagdo do sistema produtivo
do forr6 no Ceara, ja que esse tipo de organizacdo inexiste dentro do sistema. Nao existe
formalmente, como também ndo héa algum tipo de organiza¢do informal que pudesse ser
reconhecida pelos atores. Isso se explica pela idade ainda curta da industria do forrd, que nao
possibilitou a emergéncia de estruturas visiveis de coordenacdo. Nao ha tdo pouco, uma
cultura consolidada que revele uma sedimentagdo de valores formados pelas interagdes.
Entretanto, pode-se perceber um conjunto de elementos que podem ser considerados como
artefatos de coordenagdo, mas nao claramente reconhecidos como tais pelos atores. Esses
artefatos de coordenacgdo estdo localizados, principalmente, na midia e que se verificam por
meio dos programas de TV, programas de radio, revistas, especialmente a “Forrozando”, e
imprensa escrita. H4 também encontros informais intensos entre os atores, como ja foi dito,
que se encontram nos espetdculos e shows e se comunicam intensamente por meio de
telefones celulares. A internet, por via dos sites e comunidades ajudam também a fazer
circular informagdes dando conta das decisdes tomadas pelos atores, o que serve de base para
outras decisdes. Esse perfil vai rebater diretamente no problema da governanga para a
industria do forr6. Nao havendo estruturas visiveis, regras claras de comportamento, ou
normas e agéncias responsaveis por sua regula¢do produz-se certa sensagao de desgovernanga
na industria, na qual o poder do sucesso ¢ do dinheiro ¢ o que mais importa. Dentro desse
ambiente, acaba prevalecendo o peso daqueles que mais controlam ativos dentro do sistema,
sendo eles tangiveis como intangiveis. Neste caso, a empresa A3 se destaca de longe como a
principal.
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7.5 Atividades associativas, programas e politicas publicas

Ao longo desta pesquisa impressionou o fato de a industria do forr6 em Fortaleza e
Ceara ter nascido e crescido sem o apoio decisivo de associagdes patronais e do Estado. Essa
industria ndo se apoio em agdes corporativas ou sindicais, nem em subsidios e incentivos
fiscais. Ndo por acaso, todos e quaisquer itens relativos a “avaliagdo da contribuicdo de
sindicatos, cooperativas locais”, mostrados na Tabela XVI, terem recebido avaliagdo proxima
de zero por todos os entrevistados. Na mesma dire¢do, conforme a Tabela XVII, com relacao
aos “programas ou agdes especificas para o segmento”, os entrevistados demonstraram
desconhecimento elevado ao mesmo tempo em que avaliagdo relativamente negativa aos
varios niveis de governo. A Unica ac¢do visivel dos governos em relacdao a industria do forrd
tem sido a demanda por shows oferecidos pelas bandas, geralmente as de grande porte.
Entretanto, ja na fase final da pesquisa de campo para este estudo realizou-se em Fortaleza a
“Primeira Feira Forr6 de Negodcios”, realizada por iniciativa do Sebrae-Ce, entre os dias 04 e
06 de novembro de 2008. A Feira teve stands para exposi¢ao das empresas do setor, como a
SomZoom, produtos do seguimento do forré e exposicdo de marcas do forré nacional, teve
“espago forrd”, com exposicdo de materiais histéricos e artesanato e espaco dedicado aos
gostos, preferéncias e @ moda fashion do mundo forrozeiro. Esta Feira se enquadra, de alguma
maneira, no espirito da “Feiradamusica”, ja na 7* Edi¢ao que ocorre anualmente em Fortaleza,
realizada pela ProDisc (Associacdo dos Produtores de Discos do Estado do Ceard), em
parceria com o Sebrae, promovido pela Prefeitura de Fortaleza, e que recebe o apoio cultural
do Governo do Estado do Ceara, com patrocinio do Banco do Nordeste do Brasil-BNB e
Banco Nacional de Desenvolvimento e Social-BNDES. Também tem um apoio institucional
do Ministério da Cultura do Governo Federal. Mas esta ultima ¢ uma feira eclética. Também
deve ser mencionado o “Projeto Dragdo do Mar em Cores Vivas”, da secretaria estadual de
Cultura do Ceard, realizado em Fortaleza no segundo semestre de 2008, que promoveu o
“Encontro das Sanfonas”. Este projeto, embora ndo diretamente ligado ao forrd, homenageou
o instrumento que se transformou no grande simbolo deste género musical, por meio
principalmente de Luiz Gonzaga. Participaram do Encontro sanfoneiros de varias regides do
Brasil, inclusive forrozeiros do Nordeste.

Por causa da auséncia do Estado na industria do forrd, e da baixa percepgdo de suas
acoes nas areas cultural e de entretenimento, os atores pesquisados sinalizaram para algumas
areas nas quais os trés niveis de governos poderdo atuar com mais contundéncia. Segundo a
Tabela XVIII, o item “criagdo de entidade local para gerir musica e turismo” obteve um
indice de 0,97; o item “elaboracdo de normas para preservacao das caracteristicas tipicas do
APL” obteve indice 0,96 de importancia; “melhorias na educacdo basica”, 0,94; “programas
de capacitagdo profissional voltada para musica”, 0,93; “melhoria de infra-estrutura fisica”,
sobretudo nos espacos de espetaculos, 0,89; “promocao de eventos publicos”, 0,88. Mas além
dessas linhas de atuagdo, os atores também sugeriram outros eixos, tais como (i) melhoria na
atuacdo do Ecade; (i1) fiscalizacdo mais rigorosa do poder publico em relacdo a seguranca nos
espacos de espetaculos; (iii) combate a pirataria; (iv) criagdo de espago publico para ensaios e
apresentacdes de novas bandas; (v) linhas de financiamento para montagens de bandas novas;
(vi) prémios publicos concedidos aos melhores compositores de forrd. Iniciativas como a
“Feiradamusica”, a “Feira Forr6 de Negocios” e o “Encontro das Sanfonas” devem ser
continuadas e apoiadas pelos poderes publicos. Por fim, legitimando estas ultimas
reinvidicacdes, € os eventos mencionados, cabe observar que apods constatagdes realizadas
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pela pesquisa verificou-se que ha um problema acentuado dentro da industria do forré no
Ceard, problema esse produzido pela concentragdo das forcas econdmicas em suas estruturas,
gerando inclusive um risco para sua propria governanga. Este problema pode ser mitigado por
meio de agdes e politicas publicas que procurem revelar as estruturas e a organizagdo dessa
industria, a0 mesmo tempo em que procurem democratizar o uso das estruturas e dos espagos
da mesma. Por essas mesmas politicas os poderes publicos podem procurar mobilizar e
estimular os atores no sentido da intensificagdo das interagdes e cooperagdes, especialmente
entre as bandas de menor porte.

Tabela 17 - Avaliacao da Contribuicao de Sindicatos, Associac¢oes,
Cooperativas Locais

Tipo de Contribuigdo
Nula Baixa | Média Alta Indice
1. Auxilio na defini¢do de objetivos comuns 25 3 1 0 0,05
para
0 arranjo produtivo 86,2% | 10,3% 3,4% 0,0%
2. Disponibilizag¢do de informacdes 26 0 0 3 0,10
especificas 89,7% | 0,0% | 0,0% | 10,3% \
3. Identificacdo de fontes e formas de 29 0 0 0 0,00 ‘
financiamento 100,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% I
4. Incentivo a agdes cooperativas 28 1 0 0 0,01 ‘
96,6% | 3,4% 0,0% 0,0% [
5. Apresentagdo de reivindicagdes comuns 27 0 0 2 0,07 I
93,1% | 0,0% 0,0% 6,9% ‘
6. Criacdo de foruns e ambientes para 28 1 0 0 0,01 ‘
discussao 96,6% | 34% | 0,0% | 0,0% I
7. Estimulo ao desenvolvimento do sistema 28 0 1 0 0,02
de
ensino e pesquisa local 96,6% 0,0% 3,4% 0,0%
8. Organizag¢do de eventos 28 0 0 1 0,03
96,6% | 0,0% 0,0% 3,4%
9. Disponibilizagdo de infra-estrutura para 28 0 0 1 0,03
apresentacoes
(equipamentos, espago fisico, etc.) 96,6% | 0,0% 0,0% 3,4%
10. Aquisigdo de insumos 29 0 0 0 0,00
100,0% | 0,0% 0,0% 0,0%
11. Outros 29 0 0 0 0,00
100,0% | 0,0% 0,0% 0,0%

Fonte: Pesquisa de Campo
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Tabela 18 - Programa ou ac¢des especificas para o segmento onde atua

Participa ou tem conhecimento Avaliagio
Nao Conhece, mas | Conhece e | Avaliacdo | Avaliagdo | Sem elementos
conhece | ndo participa | participa Positiva Negativa | para Avaliagao
1. Governo Federal 14 12 3 5 6 4
48,3% 41,4% 10,3% 33,3% 40,0% 26,7%
2. Governo Estadual 23 5 1 3 ) 1
79,3% 17,2% 3.4% 50,0% 33,3% 16,7%
3. Goevrno 25 4 0 2 2 0
Local/Municipal 86,2% 13,8% 0,0% 50,0% 50,0% 0,0%
4. SEBRAE 29 0 0 0 0 0
100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
5. Outras Institui¢des 29 0 0 0 0 0
100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Fonte: Pesquisa de Campo

Tabela 19 - Politicas Puablicas que contribuem para o
desenvolvimento do grupo/musico do arranjo

Acdes de Politica -
Nula | Baixa | Média| Alta | Indice*

1. Melhorias na educagédo basica 0 0 4 25 0,94
0,0% | 0,0% |13,8% | 86,2%

2. Programas de capacitagdo profissional 0 0 5 24 0,93
voltada para musica 0.0% | 0.0% | 17.2% | 82.8%

3. Melhoria de infra-estrutura fisica 1 1 4 23 0,89
¢ de conhecimento 3,4% | 3,4% |13,8%|79,3%

4. Elaborag@o de normas para preservagao 0 1 1 27 0,96
das caracteristicas tipicas do APL 0.0% | 3.4% | 3.4% | 93.1%

5. Promogdo de eventos publicos 1 2 3 23 0,88
3,4% | 6,9% |10,3% | 79,3%

6. Linhas de crédito e outras formas de 1 0 7 21 0,87
financiamento 34% | 0.0% |24.1% | 72.4%

7. Criag@o de entidade local para gerir 1 0 0 28 0,97
musica e turismo 34% | 0.0% | 0.0% | 96.6%

8. Divulgagdo do APL 26 0 0 3 0,10
89,7% | 0,0% | 0,0% |10,3%

9. Programas de acesso a informagao, 12 2 7 8 0,44
documentagdo, etc 41.4% | 6.9% | 24,1% | 27.6%

10. Elaboragdo de um codigo urbano 0 7 8 14 0,72
de posturas publicas 0,0% |23,6% | 35.2% | 95,1%

11. Outras 29 0 0 0 0,00

100,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0%

Fonte: Pesquisa de Campo
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