UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO CULTURA E SOCIEDADE
MESTRADO INTERDISCIPLINAR

PAULO AUGUSTO EMERY SACHSE PELLEGRINI

RECEPCAO NA CULTURA DIGITAL: o caso da musica desmaterializada

Séo Luis
2012



PAULO AUGUSTO EMERY SACHSE PELLEGRINI

RECEPCAO NA CULTURA DIGITAL: o caso da musica desmaterializada

Séo Luis
2012

Dissertacdo apresentada para conclusédo
do curso de Mestrado Interdisciplinar
Cultura e Sociedade pela Universidade
Federal do Maranhédo

Orientador: Prof. Dr. Norton
Figueiredo Corréa



PAULO AUGUSTO EMERY SACHSE PELLEGRINI

RECEPCAO NA CULTURA DIGITAL: o caso da musica desmaterializada

Dissertagdo apresentada para concluséo
do curso de Mestrado Interdisciplinar
Cultura e Sociedade pela Universidade
Federal do Maranhéo

Aprovadaem: [/ /

BANCA EXAMINADORA

Prof. Dr. Norton Figueiredo Corréa (Orientador)

Prof. Dr. José Fernando Manzke (1° examinador)

Prof. Dr. Dorval do Nascimento (2° examinador)



AGRADECIMENTOS

Ao professor Norton F. Correa, pela orientacdo segura.

Aos professores Silvano Bezerra e Roberto Thiesen, pelas sugestdes de leitura e pela

colaboracédo no processo de Qualificacéo.

Aos demais professores do Programa de Pds-Graduagdo Cultura e Sociedade,
principalmente os professores Josenildo Pereira e Fernando Manzke, pela troca de

conhecimento e de experiéncias durante os 24 meses do Curso de Mestrado.

Aos colegas do Curso, em especial Polyana Amorim, Flavia de Menezes, Lindevania
Martins, Patricia Medeiros, Bruno Pimenta e Josie Bastos, pela troca de material bibliogréfico,

pela dedicacao nos trabalhos e pelo prazer do convivio.

Aos professores com quem aprendi, ao longo da vida, a importancia da construcao do
conhecimento cientifico, do cultivo a ética profissional e, recentemente, do ato de lecionar,
principalmente Francisco Gongalves, Ester Marques e Rose Ferreira.

A Réadio Universidade FM e & Fundac&o Sousandrade, pela compreens&o em raz&o das

eventuais auséncias durante o processo de producgéo deste trabalho.

Aos meus alunos da Faculdade Sdo Luis e da UFMA, pelo fomento a discussao de

temas inquietantes que levaram as reflexdes desenvolvidas neste trabalho.

Aos ouvintes e amantes da musica que gentilmente manifestaram suas opinides no

guestionario aplicado nesta pesquisa.

A minha familia, especialmente meus pais Augusto e Iracy, minha esposa Majo e sua

filha Marilia, pelo eterno apoio.



RESUMO

Este trabalho realiza um estudo de recepcdo da musica desmaterializada, com base nos
Estudos Culturais, nos ambientes da cultura digital e da modernidade tardia. Entende como
musica desmaterializada a musica que migra dos suportes fisicos (LP, CD, K7, DVD) para o
ambiente virtual. Aplica um questionario a 76 ouvintes para compreender como lidam com tal
mausica, do ponto de vista das tecnologias utilizadas e dos habitos e percepcdes desenvolvidos
em sua recepc¢do. Apresenta a industria cultural como condigdo para o surgimento da mdsica
materializada, a partir da qual ela se desmaterializa. Elenca as principais teorias de recepcao.
Problematiza a cultura digital em suas potencialidades e contradi¢fes. Discute a cultura do
download. Levanta reflexdes sobre a crise da industria fonografica e a desmaterializacdo da

musica no cendrio da modernidade tardia.

Palavras-chave: Recepcdo. Cultura Digital. Mdusica Desmaterializada. Industria Cultural.

Estudos Culturais. Modernidade Tardia



ABSTRACT

This research achieves a study of reception of the dematerialized music, based on Cultural
Studies, in the environment of the digital culture and the late modernity. It understands the
dematerialized music as the music which migrates from physical supports (LP, CD, K7, DVD)
to the virtual environment. It applies a form envolving 76 listeners in order to comprehend
how they deal with such music, from the point of view of the technologies used by them and
the habits and perceptions developed in their reception. It presents the cultural industry as a
condition of the rising of the materialized music, from which it is dematerialized. It lists the
main reception theories. It problematizes the digital culture in its potentialities and
contradictions. It discusses the download culture. It raises reflections about the crisis of the

phonographic industry and the dematerialization of the music at the late modernity scenario.

Keywords: Reception. Digital Culture. Dematerialized Music. Cultural Industry. Cultural
Studies. Late Modernity
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1. INTRODUCAO

A experiéncia de ouvir musica pode apresentar diferentes intencdes: conhecer a letra,
entreter-se com a melodia, fazer balancar o corpo ou, simplesmente, té-la como fundo sonoro
enquanto se desempenha outra atividade. Escuta-se mdsica, basicamente, de duas formas:
diante da execugdo ao vivo, como parte da audiéncia de, por exemplo, um concerto, um
recital, um show; ou escuta-se a partir da execu¢do de dudios musicais gravados.

O que a modernidade tardia' tem assistido ndo é somente ao desenvolvimento de
tecnologias digitais de producdo musical. Ela tem sido também o palco de novas experiéncias
de audicdo musical, especialmente em funcdo da desmaterializacdo da musica. O fendmeno
da desmaterializacdo da musica compreende a gradativa migracdo das faixas musicais de
tecnologias fisicas como long-playing (LP), fitas K7, compact-disc (CD) e digital versatile
disc (DVD) para arquivos de audio convertidos em extensdes como Windows media audio
(wma), wave form audio format (wav), MPEG % audio layer 3 (mp3) e outras. A musica
desmaterializada é aquela que deixa de ser encontrada em suportes fisicos como discos e fitas
para se localizar em ambientes virtuais, como a Internet, ou se armazenar em aparelhos como
computadores pessoais, celulares, notebooks?, netbooks®, tablets*, smartphones® e tocadores
de mp3. Ao invés de o ouvinte lidar com discos ou fitas que devem ser inseridos em aparelhos
reprodutores de &udio, ele lida com o préprio aparelho que traz consigo o audio embutido. O
“lugar” onde encontra a mtsica desmaterializada é o préprio dispositivo que a abriga.

Além de poder ser encontrada nos ambientes virtuais ou nos aparelhos citados, a
musica desmaterializada também é executada no radio, na televisdo, no cinema; em sistemas
de som de empresas, escolas, universidades, consultérios, shopping centers, aeroportos;
enfim, onde houver computador com disco rigido capaz de armazena-los e softwares capazes

de executd-los. Como resultado, escuta-se cada vez mais musica convertida em linguagem

! Terceiro estagio do desenvolvimento do capitalismo (0s outros dois seriam o capitalismo de mercado e 0
estagio do monopdlio), também denominado capitalismo tardio ou multinacional, cujas principais caracteristicas
sdo a consolidacdo das empresas transnacionais, a nova divisao internacional do trabalho, a nova dindmica de
transacGes bancarias internacionais, as novas formas de interrelacionamento das midias, o surgimento dos
computadores e da automagcao e a fuga da producéo para areas desenvolvidas do Terceiro Mundo, entre outras
(JAMESON, 2007:22)

% Tipo de computador pessoal portétil que acopla no mesmo bojo a tela e o teclado, facilitando a locomogéo e o
uso em qualquer ambiente.

® Tipo de computador pessoal portétil de dimensdes menores que as do notebook. Para tanto, ndo possui entrada
de CD, o que faz com que seu tamanho seja mais reduzido.

* Aparelho em forma de prancheta e tela touchscreen (sensivel ao toque) que ndo possui mouse e teclado, mas
permite acesso a Internet, edicdo, visualizacao e audicdo de diversos tipos de arquivos.

> Tipo de telefone celular com funcionalidades avangadas e um sistema operacional “aberto”, que permite o uso
de softwares desenvolvidos por qualquer pessoa.
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binaria®. O som digital é livre de ruidos e mantém qualidade em funcéo do uso. Além disso,
possui grande capacidade de armazenamento e é altamente veloz quando transmitido pelas
redes.

Toda musica desmaterializada é uma musica digitalizada, afinal, ela s6 pode existir
quando convertida em arquivo digital. No entanto, o inverso ndo é verdadeiro. A mdsica
encontrada em tecnologias materiais como CD e DVD, por exemplo, também é digital’. Desta
forma, ha musica digitalizada no paradigma da musica materializada, 0 que impede que
musica desmaterializada e masica digitalizada possam ser tratadas plenamente como
sinbnimos. Por outro lado, poderiam ser encarados como semelhantes os termos mdusica
desmaterializada e mUsica sem suporte, pois 0 que caracteriza fundamentalmente a primeira é
precisamente a auséncia de suporte. Entretanto, em algumas experiéncias de recepc¢do, 0
ouvinte pode lidar com uma musica materializada em LP ou CD através de um aparelho que
ndo precisa de disco ou outro suporte, 0 que acontece, por exemplo, quando se ouve radio. Do
ponto do vista da audiéncia, o radio é um aparelho sem suporte, mas do ponto de vista da
emissdo, a musica pode estar sendo executada em LP ou CD.

Assim, é correto afirmar que a musica desmaterializada é sempre digitalizada e sem
suporte, mas isto ndo significa que os trés termos possam ter o mesmo significado, pois nem
toda musica digitalizada é desmaterializada e nem toda mdsica sem suporte também é
desmaterializada. Entdo, para efeito desta pesquisa, optou-se somente pelo uso do termo
musica desmaterializada (e ndo musica digitalizada ou musica sem suporte) para designar o
formato de mdsica cuja relacdo com a audiéncia se quer compreender e sobre a qual
apresentar reflexdes.

A preocupagdo com a relagdo entre o ouvinte e a musica desmaterializada surgiu a
partir da percepc¢do de que se vive um periodo de extensas mudancas. As lojas de discos estao
cada vez mais escassas, bem como os aparelhos reprodutores de LPs e CDs. Os apreciadores
de musica estdo tendo que procurar alternativas para encontrar os produtos que desejam, e, na
maioria das vezes, buscam a Internet como ambiente desta procura. Cria-se, entdo, uma
relacdo de tensdo entre a industria historicamente construida que investe, produz e lucra com a

mausica e a grande rede livre de maiores controles.

® Linguagem que resume as operacdes de computador em cdigos com apenas dois nimeros, O e 1. E a
linguagem base de todo e qualquer dispositivo digital.

" As tecnologias CD e DVD foram desenvolvidas para dar mais durabilidade e clareza sonora e visual do que o
LP e 0 VHS e, para isso, utilizam dados digitais. O CD tem capacidade de armazenar 700 MB de informacéo e o
DVD de 4,7 GB a9 GB.
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Em todo o mundo, discute-se, no ambiente da modernidade tardia, que fim terdo os
suportes fisicos que, ao longo do século XX, abrigaram a musica mundial, diante da crescente
migracao dos discos e fitas para o virtual. Em abril de 2011, a gravadora Universal anunciou a
previsdo de que a venda de CDs fisicos acabara em 2025, e sera totalmente substituida pelo
download® oficial de misicas (FOLHA, 2011). Esta ndo é uma sensacdo unanime. Com a
migracdo, surge um novo apreciador musical, que ndo mais coloca o disco na vitrola ou o0 CD
no CD-player (aparelho reprodutor de CD), para ouvi-los em potentes caixas de som
distribuidas na sala de estar ou no quarto, e sim seleciona arquivos de audio em seu notebook,
celular, smartphone, etc para ouvir em fones de ouvido cada vez menores, ou nas caixas de
som embutidas nestes aparelhos, cuja qualidade de audio é inferior a das caixas dos antigos
aparelhos de som, por cortarem as frequéncias graves.

Este apreciador musical também passou a desenvolver o habito de montar seu acervo
musical descarregando arquivos, ou seja, praticando o download como parte da rotina de sua
relacdo com a masica. Passou a ser importante perceber até que ponto o download é simbolo
de liberdade e resisténcia diante do poder monopolista da industria fonogréafica ou € atividade
legalmente questionavel e estimuladora da cultura do sentimento de posse ndo-exclusivista. E
mais, até que ponto o download, como recurso tecnoldgico, ao possibilitar a proliferacdo de
CDs e DVDs caseiros vendidos em bancas informais e a existéncia de sites que oferecem
gratuitamente mdusicas, videos e fotos (mas que cobram taxas para disponibilizar o
descarregamento mais rapido), estimula a emergéncia de uma industria clandestina ligada ao
comeércio musical.

Além disso, a musica migrada para o computador altera o sentido de contemplacéo do
ouvinte. A linearidade do disco e a seqliéncia de lancamentos fisicos do artista contribuem
para 0 entendimento da historicidade de sua carreira, 0 que pode ser mais dificil quando as
musicas estdo dispersas no ambiente virtual. Aparelhos como celulares, notebooks e
smartphones emitem musica com baixo nivel de grave. Musicas que possuem em seu titulo
sinais como pontos de interrogagéo, dois pontos e barras sdo nomeadas sem eles, pois alguns
sistemas operacionais impedem que arquivos apresentem tais sinais em sua descri¢do. Pastas
inteiras podem ser perdidas se o download for efetuado a partir de fonte ndo-confiavel, que

pode trazer com a masica algum virus danoso ao sistema.

® Em portugués significa “descarregamento”, termo geralmente aplicado ao ato de “baixar” arquivos de uma
fonte como Internet ou outro computador.
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Assim, como objetivo primordial desta pesquisa, pretende-se investigar a experiéncia
de recepcdo musical da musica desmaterializada, no contexto da cultura digital e da
modernidade tardia. O ponto de vista das reflexdes é dialético. Por um lado, ndo se nega que
as chamadas novas tecnologias inauguram possibilidades inéditas que podem ampliar ainda
mais o dilema da industria fonogréafica em relacdo a disseminagdo gratuita de musicas. Mas,
por outro, elas continuam tendo relagdo com o contexto econémico e ndo sao acessiveis para
todos. Algumas perguntas contribuirdo para nortear o desenvolvimento das reflexdes em torno
da relacdo do ouvinte com a musica desmaterializada. Que diferencas ele percebe em relacao a
musica em seu formato analégico? Que necessidades ele possui que sdo e ndo sdo cobertas
pela desmaterializacdo? Que percepcdo ele tem da qualidade técnica e do nivel de
informatividade ligados a esta musica desmaterializada? Que impressdes ele tem dos riscos do
carregamento e descarregamento de arquivos, em relacdo a possibilidade de contrair virus ou
infringir direitos autorais?

Ressalta-se que ndo € preocupacdo desta pesquisa abordar o conteldo desta musica
desmaterializada, nem suas propostas estéticas, tampouco estabelecer ou incentivar a
discussdo em torno dos rumos da musica contemporanea diante das novas tecnologias. N&o se
promovera aqui qualquer debate sobre qualidade da musica contemporanea ou a legitimidade
de atores sociais diversos em produzir musica utilizando as novas tecnologias. Ao falar de
masica desmaterializada, a intencdo € compreender a relacdo do ouvinte com este fendmeno, e
ndo discutir esteticamente que musica € essa, do que é composta ou qual sua proposta.

Este trabalho, portanto, configura-se como estudo de recep¢do. O foco principal da
andlise recaird sobre o ouvinte de masica e sua ligacdo com a musica desmaterializada. Como
objetivos especificos, pretende-se situar a musica desmaterializada como fendémeno possivel a
partir da materializacdo da musica, ou seja, da emergéncia da industria fonografica como setor
da industria cultural voltado para a producdo de bens culturais musicais. Serad desenvolvido,
para tanto, o percurso historico e tecnoldgico da industria fonografica. Pretende-se também
situar esta masica no ambiente da cultura digital e da modernidade tardia, de acordo com 0s
conceitos abordados, respectivamente, por Lucia Santaella e tedricos como Anthony Giddens
e Fredric Jameson. Tambeém se configura como objetivo desta pesquisa a aplicacdo de
questionario a 76 (setenta e seis) ouvintes de musica, no intuito de identificar, através de 33
perguntas, aspectos que permeiam sua relacdo com a musica desmaterializada. O trabalho
pretende perceber como os discursos sobre a desmaterializagdo contribuem para legitiméa-la, a

despeito de questBes econbmicas e tecnoldgicas, recorrendo as reflexdes sobre discurso e
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prética social de autores como Norman Fairclough. Por fim, a pesquisa discutird o download e
suas implicagbes como modo de recepcdo musical, utilizando, entre outros, a viséo de
Lawrence Lessig como suporte. As consideracdes de Henry Jenkins sobre convergéncia e as
reflexdes de autores brasileiros, como Sérgio Amadeu da Silveira, Eduardo Vicente, Alice
Tomaz de Carvalho e Riverson Rios, sobre o futuro do disco diante das novas tecnologias,
também serdo Uteis.

A opcéo pela énfase ao ouvinte nesta pesquisa € uma forma de tentar compreender a
relacdo entre musica e novas tecnologias - um campo de estudo cada vez mais investigado por
pesquisadores das areas da Musica e da Comunicacdo - do ponto de vista do apreciador
musical, e ndo somente do produtor musical. Proliferam trabalhos que ressaltam as
possibilidades de se produzir musica na cultura digital, bem como as facilidades da
distribuicdo desta musica gracas as redes, mas pouca atencdo se da ao que afeta o ouvinte
neste cenario.

O trabalho opta prioritariamente pelo uso do termo recepcdo para designar as
possibilidades de acéo do publico diante da emissdo de mensagens, ou, no caso especifico, do
ouvinte em relacdo a masica desmaterializada. O presente estudo recupera as principais teorias
da recepcdo, desenvolvidas no campo da Comunicacéo, dividindo-as em dois conjuntos, de
acordo com a concepg¢édo que possuem do receptor. A nocgdo de recepgédo passiva caracteriza a
teoria critica, a teoria hipodérmica e a teoria matemética da comunicacao, também conhecida
como teoria da informacéo. Particularmente, sera importante a abordagem da teoria critica por
ter sido a corrente tedrica predominante ao periodo de desenvolvimento e consolidacdo da
indastria cultural, ou seja, do conjunto de aparatos e tecnologias que efetuam producédo
cultural voltada para a massa de consumidores, impondo a producdo em série, a padronizacao,
a repeticdo e a pseudo-individuacao.

Por outro turno, a nogdo de recepcdo ativa, em gradacdes diferentes, sustenta a teoria
dos usos e gratificacGes, 0 modelo dos efeitos limitados, a Estética da Recepc¢do e os Estudos
Culturais. O ambiente da desmaterializacdo da musica e todas as suas possibilidades de uso e
interacdo por parte do receptor podem ser melhor compreendidos a luz dessa nogdo. Para a
pesquisa, os Estudos Culturais serdo ressaltados como cabedal tedrico indispensavel para tal
compreensdo. No entanto, as demais teorias também sdo apresentadas, de modo sucinto.
Embora néo tenham sido desenvolvidos exatamente para dar conta da relacdo entre musica e
ouvinte, os Estudos Culturais apresentam pressupostos que podem ser aplicados nas situagdes

gue envolvem produtos midiaticos (livro, programa de televisdo, programa de radio, filmes,
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enfim, os elementos componentes da indastria cultural) e receptor (leitor, publico,
telespectador, ouvinte). Na concep¢do dos Estudos Culturais, o foco da analise de recep¢do
ndo se da a partir dos meios, mas do circuito composto pela producéo, circulacdo e consumo
dos produtos midiaticos, ressaltando-se a participacdo ativa da audiéncia. Os Estudos
Culturais consideram a necessidade de “aprofundar como a recep¢do se manifesta como
expressao de um processo ativo de comunicagdo” (SOUSA, 2006a: 216).

A pesquisa vai, portanto, se utilizar dos pressupostos dos Estudos Culturais voltados
para a recepcdo para compreender como tal processo se manifesta no tocante a musica
desmaterializada, no ambiente da cultura digital e da modernidade tardia. As experiéncias de
recepcdo musical de arquivos musicais desmaterializados vdo além do mero consumo passivo
a partir do que pode ser oferecido pela industria, no caso, a industria fonografica que cria
produtos para serem vendidos e gerarem lucros. Diferentemente das experiéncias lineares da
audicdo do disco fisico, que possui numero limitado de faixas dispostas em sequéncia
preestabelecida pelo produtor do &lbum, ou da audicdo do rédio e a da televisdo, que
possibilitam ao ouvinte poucos recursos de interacdo, ouvir musica pela Internet ou através
dos aparelhos eletrénicos portateis &, essencialmente, uma experiéncia ndo-linear.

Em relacdo ao universo da pesquisa, optou-se pela escolha de 76 (setenta e seis)
ouvintes de mésica, moradores da cidade de S&o Luis (MA)®, que receberam um questionario
com perguntas fechadas (mdultipla escolha) e semi-abertas (espaco para justificativas e
explicacbes) sobre o habito da recepcdo de musica desmaterializada. As perguntas tiveram
como objetivo apurar como o ouvinte lida com esta musica: se ele tem ou ndo o habito de
descarregar arquivos; de produzir discos em midia CD-R; de criar capas para estes produtos
ndo originais; de valorizar as informagdes técnicas do produto, incluindo-as na midia copiada.
As perguntas também abordaram as motivacdes para a recepcdo de musica desmaterializada;
se 0s baixos custos da operacdo influenciaram de alguma forma; se o ouvinte foi influenciado
também pelos habitos de outras pessoas que ouvem musica desmaterializada ou pelo discurso
apologizador em prol da desmaterializacdo proferido por artistas, pesquisadores, estudiosos,
produtores e outros profissionais ligados a musica. Da mesma forma, o questionario incluiu
perguntas sobre a qualidade técnica dos arquivos; se 0 ouvinte percebe alguma alteracdo na
qualidade da musica desmaterializada em relacdo a musica dos suportes fisicos como CD e

DVD; se a audigdo pelas saidas de som de notebooks e celulares ou mesmo as caixas de som

® Cidade com populagéo de mais de 1 milhdo de habitantes, com amplo acesso & Internet e as novas tecnologias,
semelhante ao que ocorre com as demais capitais brasileiras do mesmo porte.
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dos computadores pessoais permite 0 mesmo nivel de percepcao sonora das caixas de som dos
aparelhos de som tradicionais. Houve perguntas sobre a relagdo do ouvinte com as
informacOes referentes a musica desmaterializada disponiveis nos ambientes virtuais; se é
possivel acreditar plenamente na veracidade destas informacdes; se ja houve situacfes em que
foi identificado algum erro na denominagdo de uma musica, do nome de um compositor ou
artista. Os questionarios se voltaram também para as preocupacdes dos ouvintes em relagdo ao
risco de virus nas operacbes de carregamento e descarregamento de arquivos; as suas
impressdes sobre o futuro da industria fonografica diante do fendmeno da desmaterializacéo
da musica; e as suas opinides sobre a relacdo entre carregamento e descarregamento de
mdusicas e direitos autorais.

Dos 76 (setenta e seis) ouvintes selecionados, 72 (setenta e dois) admitiram ser
apreciadores assiduos de musica gravada, ou seja, trata-se de universo de pesquisa
majoritariamente especializado, composto por pessoas que possuem 0 hébito de ouvir musica
através do uso de aparelhos, sejam os tradicionais (toca-discos, CD-players, microsystems™),
sejam 0s contemporaneos (celulares, tablets, notebooks, etc.). Para tanto, procurou-se
distribuir estes ouvintes em conjuntos relativamente equivalentes tanto no que diz respeito as
faixas etérias quanto aos géneros, para que os dados colhidos refletissem de forma equilibrada
tal universo. No total, 40 (quarenta) homens e 36 (trinta e seis) mulheres submeteram-se a
pesquisa. Deste universo de 76 ouvintes, 26 (vinte e seis) estavam no grupo entre 15 (quinze)
e 25 (vinte e cinco) anos; 33 (trinta e trés) entre 26 (vinte e seis) e 45 (quarenta e cinco) anos;
e 0s outros 17 (dezessete) ouvintes pesquisados possuiam mais de 46 (quarenta e seis) anos.
Partiu-se da hipdtese de que o0s ouvintes mais jovens tendem a lidar mais naturalmente com a
musica desmaterializada e, ao mesmo tempo, os ouvintes de idades mais avancadas tendem a
apresentar com mais propriedade elementos de comparagdo entre a musica encontrada nos
suportes fisicos tradicionais e a musica desmaterializada. Os questionarios foram aplicados
individualmente, de modo que cada pesquisado néo tivesse acesso as informacdes levantadas
pelos demais ouvintes. Este levantamento de dados e opinides ocorreu entre julho de 2012 e
setembro de 2012, conforme cronograma estabelecido pela pesquisa.

A pesquisa, entdo, configura-se como predominantemente qualitativa. Embora os
questionarios tenham gerado resultados quantificaveis, que podem ser medidos e comparados,

a fim de que se chegasse a conclusdes gerais sobre o objeto, eles, fundamentalmente,

19 Aparelho de som doméstico com radio, toca-fitas e CD-player, geralmente de baixa poténcia, com caixas de
som embutidas em que as frequéncias graves sdo desvalorizadas
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constituiram-se como instrumentos de estimulo a reflexdes e interpretagdes, que contribuiram
para o conhecimento de diversos aspectos ligados ao objeto. A pesquisa qualitativa, conforme
Lakatos e Marconi (2000:71), “tem por caracteristica 0 fato de que segue a tradigdo
compreensiva ou interpretativa (...). Essa pesquisa € sempre descritiva e valoriza muito o
processo e ndo apenas o resultado”. De acordo com Bogdan, citado por Trivifios (1990: 128-
129), a pesquisa qualitativa tem o ambiente natural como fonte direta dos dados, é descritiva,
e seus pesquisadores estdo preocupados com 0 processo e ndo simplesmente com os resultados
e 0 produto, além de tenderem a analisar os dados indutivamente (os significados e a
interpretacdo surgem da percepcdo do fendmeno visto num contexto, e ndo a partir de uma
concepgao delimitada a priori).

Neste trabalho, o fendbmeno da desmaterializacdo da musica € visto como consequéncia
da emergéncia de um fendmeno maior, a cultura digital. A muasica desmaterializada é parte do
universo que pode ser traduzido na digitalizacdo cada vez mais frequente dos elementos
historicamente pertencentes ao “mundo analdgico”. Tal universo é marcado pela possibilidade
aberta pelo computador e demais aparatos digitais de converter informacdo (texto, som,
imagem, video) em linguagem binaria. Os aparatos nos quais pode ser encontrada a musica
desmaterializada (computadores pessoais, notebooks, netbooks, celulares, smartphones, etc.)
operam com base nesta linguagem.

Segundo Lucia Santaella, a cultura digital corresponde a sexta era cultural de uma
sequéncia que comeca com a cultura oral, passa pela cultura escrita, depois pela cultura
impressa, pela cultura de massa e pela cultura das midias (SANTAELLA, 2003: 13).
Enquanto a mdsica gravada e distribuida pela inddstria cultural €, fundamentalmente,
fendmeno da cultura de massa, a musica desmaterializada é fenbmeno da cultura digital. O
presente trabalho opta pelo conceito de cultura digital, como desenvolvido por Santaella, para
fundamentar teoricamente - e mesmo designar - 0 ambiente em que a musica desmaterializada
pode acontecer, tanto em termos de producdo, como em termos de distribuicdo e de recepcéo.
Assim, deixam-se de lado conceitos como “sociedade da informacdo”, “sociedade pos-
industrial” ou “sociedade pds-moderna” para contextualizar a consolidagdo da digitalizacéo e
de seus fendmenos consequentes, como a musica desmaterializada. Apesar de o fendmeno
digital ser realidade incontestavel, o que é contestavel é se esta e outras transformacdes seriam
revolucionarias o suficiente para assegurar que se esta se deslocando do sistema industrial
para outro baseado na informacdo, ou da modernidade para a pdés-modernidade. Uma opc¢ao

segura é o termo modernidade tardia, adotado neste trabalho. Neste sentido, é adotada a linha
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de Anthony Giddens e outros tedricos que, mesmo ndo discordando de que haja um “universo
de eventos que nao compreendemos plenamente” (GIDDENS, 1991:12), acreditam que nao
basta inventar mais termos para tentar compreendé-los.

Por sua vez, o uso do termo cultura digital, e ndo “sociedade da informacéo”,
“sociedade poés-industrial” ou “sociedade po6s-moderna”, se d& exatamente para que se
percebam as contradi¢es que tal ambiente faz emergir, em relagédo ao mercado, ao jogo de
interesses do capitalismo, as possibilidades libertadoras das redes e as condicdes de acesso a
elas. Os demais termos podem passar a impressao de que tais contradi¢des ja possam ter sido
superadas. Pelo contrario, é impossivel compreender plenamente a musica desmaterializada,
em seus aspectos de producdo, circulacéo e recepcdo, sem levar tais contradigdes em conta. O
desafio € compreender a cultura digital em suas potencialidades e contradi¢des, € ndo como
suposta nova sociedade ou nova ordem econdémica na contemporaneidade.

Neste sentido, a apreensdo de um objeto como a musica desmaterializada pode se dar a
partir da nogéo de cultura digital, a0 mesmo tempo em que ndo perde de vista 0 entendimento
da contemporaneidade como ambiente de contradi¢do. Trata-se de uma mdasica livre do ponto
de vista da triade producdo-circulacdo-recepcdo ou condicionada pelos ditames do mercado?
A pesquisa acredita, como se verd, que h& uma fragilidade no discurso que V& na
desmaterializacdo da musica uma espécie de vetor da autonomia plena de um consumidor
musical “livre” da industria fonografica ou de qualquer resquicio de um processo mercantilista
semelhante.

Para finalizar, ressalta-se que este trabalho estd alicercado, justamente pela
preocupacdo com os impasses oriundos do fenémeno em estudo, pelo método dialético de
investigacdo™, a partir do momento em que observa o objeto pretendido & luz dos conflitos e
das contradicBes. Para esta pesquisa, tdo importante quanto apresentar conceitos que embasam
o0s aspectos referentes a masica desmaterializada, como os da inddstria cultural, as teorias da
recepcdo, a cultura digital e a modernidade tardia, é desenvolver reflexdes sobre o habito da
recepcdo desta masica, comparando-as com discursos contra e a favor deste fendémeno.
Trivifios (1990:73-74) apresenta como sugestdes para uma pesquisa na linha dialética a
identificacdo do fendmeno, que ele chama de “contemplacdo viva” do objeto, ou seja, a
percepcdo de sua singularidade e no que ele difere dos outros fendmenos; a analise do

fendmeno, isto €, a penetragdo em sua dimensdo abstrata, com o estabelecimento das relagdes

1 Engels, apoiado em Hegel, enumera as leis da Dialética: lei da transformacéo da quantidade em qualidade e
vice-versa, lei da interpenetracdo dos contrarios e lei da negagdo da negacdo. Por sua vez, 0 movimento e a
transformagéo dos fenémenos tém como fonte genuina a contradi¢do (TRIVINOS, 1990: 65; 69)
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socio-histdricas que o antecedem e a elaboracdo de conceitos, raciocinios e juizos sobre ele; e
a realidade concreta do fendmeno, seus fundamentos e possibilidades, a partir de um estudo

das informacdes e observacoes.
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2. AMATERIALIZACAO DA MUSICA

O objeto de estudo escolhido para esta pesquisa - a recepcdo da mdsica
desmaterializada — traz consigo a premissa de que a masica tem deixado de ser encontrada
somente nos suportes fisicos tradicionais (discos e fitas) para estar presente também nos
aparatos tecnologicos que lidam com informacdo digital (computadores, celulares,
smartphones, notebooks, netbooks, tocadores de mp3). Se a musica vem se desmaterializando,
é porque ela foi, um dia e de alguma forma, materializada. As novas experiéncias de recepcao
musical s6 adquirem sentido quando em comparagdo com as experiéncias tradicionais, que,
mesmo com o advento das tecnologias digitais no final do século XX, ndo deixaram de existir.
Entdo, trata-se de um fluxo cumulativo de experiéncias as quais, a rigor, come¢am com 0
préprio fato de se ouvir musica executada ao vivo, em tempo real e de forma Unica, e vao ateé a
audicdo musical pelos suportes que lidam com musica desmaterializada.

Embora estas experiéncias ndo tenham sido substituidas umas pelas outras, é certo que
ouvir masica ao vivo, ouvir masica materializada em CD, LP, DVD ou K7 e ouvir musica
desmaterializada constituem experiéncias diferentes, porque a predominancia de cada uma na
preferéncia, gosto ou possibilidade de acesso depende muito do contexto, da época e das
condicBes tecnoldgicas vigentes. No século XXI, as trés experiéncias sdo plenamente
possiveis, mas até antes da popularizacdo da Internet, do telefone celular e do computador
pessoal — os dois primeiros nos anos 90 do século XX e o terceiro nos anos 80 - apenas as
duas primeiras eram viaveis. E até antes da consolidacdo da industria fonogréafica, nas
primeiras décadas do século XX, apenas a primeira era possivel.

A materializacdo da musica €, portanto, um processo que foi se desenvolvendo desde
as primeiras formas de se registrar a execu¢do de uma canc¢do. Na civilizacdo ocidental, a
escrita musical pode ser considerada a primeira etapa deste processo, cabendo as partituras e
ao piano, como instrumento reprodutor, a possibilidade da disseminacdo em maior escala,
antes do advento das gravacdes (DIAS, M. T., 2008: 37). Enquanto a execucdo da musica ao
vivo limitava-se ao exato instante de sua performance, o registro em partitura possibilitava
execucBes em lugares e condigBes distantes. Em consequéncia, a musica era divulgada,
mesmo sem a existéncia de estudios de gravacdo ou aparelhos reprodutores de discos e
arquivos musicais. No entanto, por mais que favorecessem esta divulgacdo, as partituras

obedeciam a um critério restritivo: era necessario saber ler as figuras musicais. Ou seja, ndo
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bastava ao receptor querer ouvir musica; ele tinha que estar diante de um musico que soubesse
decifrar os codigos e executar esta musica para ele.

A invencdo do fonografo, por Thomas Edison, em 1878, abriu caminho para que a
audicdo musical se tornasse uma experiéncia mais independente. O fondgrafo foi a primeira
tecnologia de gravacdo e reproducdo de sons. Edison inspirou-se nas ideias de Nadar,
fotografo francé€s do final do século XIX, que ja imaginava um “daguerreotipo acustico que
reproduz[isse] com fidelidade e continuamente todos os sons sujeitos a sua objetividade”
(BRIGGS e BURKE, 2006: 180-181). O que Edison fez foi transformar este conceito em fato.
O aparelho de Edison utilizava a agulha de gravacao, suspensa por um braco, que marcava em
um cilindro recoberto com papel de estanho pontos e tracos em espiral, tendo como suporte o
toca-discos. Cada cilindro gravado no fondgrafo era o proprio objeto a ser executado. Edison
apontava, entre 0s US0S possiveis para esta invencgdo, a gravacdo musical, mas também o uso
doméstico, “um registro de falas, reminiscéncias, de membros da familia e suas palavras
perdidas” (BRIGGS e BURKE, 2006:181).

Em 1888, o alemdo Emile Berliner aperfeicoou o conceito do fonografo ao
desenvolver um novo aparelho toca-discos com ranhuras, o gramofone. Diferentemente de
Edison, que estava preocupado com o registro de sons apenas enquanto possibilidade
tecnoldgica, Berliner era amante de mdsica e estava interessado na qualidade de gravacao da
masica classica. Assim, para Berliner, este aparelho tinha que ter condi¢Ges de executar o
mesmo disco diversas vezes, sem perda de qualidade. Para viabilizar a ideia, o inventor optou
pelo uso de uma matriz a partir da qual seriam duplicadas por galvanoplastia as gravacdes
sonoras. Em pouco tempo, as “chapas” usadas no gramofone de Berliner — que viriam a ser
chamadas de “discos” — tornaram-se mais populares que os cilindros de Edison.

O desenvolvimento do fonografo e do gramofone permitiu ao apreciador musical, pela
primeira vez, a possibilidade de ouvir musica materializada. Nao era mais necessario estar no
ambiente fisico no qual a musica estava sendo executada. Os discos gravados poderiam ser
comprados e ouvidos em casa. E 0 negocio fonografico ja era, nos primeiros anos do seculo
XX, consideravelmente rentavel, até porque a duplicacéo industrial dos cilindros passou a ser
necessaria, a partir do instante em que era impossivel para os artistas, com seus proprios
esforgos, a produgdo industrial de cilindros originais. O tenor italiano Enrico Caruso fez sua
primeira gravacdo com qualidade em 1901 e teve seu primeiro milhdo de discos vendidos em
1904. S6 com venda de discos, ganhou dois milhdes de dblares até o ano de sua morte, 1921
(BRIGGS e BURKE, 2006:182). Evidentemente, a industria fonografica desenvolver-se-ia
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muito mais nas décadas subsequentes, gerando dividendos para empresarios, produtores e
artistas nela inseridos. Mas tudo comegou a partir do fondgrafo de Edison e do gramofone de

Berliner.

2.1 A indUstria cultural

Foi durante a ascensdo dos regimes totalitarios na Europa no primeiro terco do século
XX que comecou a ser percebida, como esforco tedrico, a forca dos mecanismos de
comunicacdo capazes de atingir elevados contingentes de pessoas, indiscriminadamente,
especialmente a partir do radio e do cinema. O termo industria cultural'? foi cunhado, nesta
perspectiva, pelos pesquisadores alemaes Theodor Wiesegund Adorno e Max Horkheimer,
para designar o tratamento industrial dado as producgdes culturais, onde a arte € vista como um
“género de mercadorias, preparadas, computadas, assimiladas a produgdo industrial,
compraveis e fungiveis” (ADORNO ¢ HORKHEIMER, 1985: 131). Esta condigdo decorre
das possibilidades técnicas que vieram se desenvolvendo e se aperfeicoando desde a segunda
metade do século XIX, das quais uma das mais importantes foi a reprodutibilidade. A copia a
partir de um original, que, até o advento da fotografia, em 1839, s6 era possivel com a
gravura, e ainda assim de forma artesanal, foi o impulso técnico necesséario para que a
indGstria cultural tomasse forma. Além da imprensa (livros, revistas, jornais, folhetos,
cartazes), a reprodutibilidade técnica permitiu o trafego de filmes de cinema, copias de obras
de arte em diferentes suportes e a veiculacdo de programas de radio - mais tarde, também de
televisdo. Os produtos passaram a se distribuir em série e para imensas parcelas da populacéo,
de forma massificada. O posicionamento critico de Adorno e Horkheimer, neste sentido,

revela a preocupagdo com o que eles chamam de “decadéncia da cultura”.

Quem, no século dezenove ou no inicio do século vinte, desembolsava uma
certa quantia para ver uma peca teatral ou para assistir a um concerto
dispensava ao espetaculo pelo menos tanto respeito quanto ao dinheiro gasto.
(...) A arte manteve o burgués dentro de certos limites enquanto foi cara. Mas
isso acabou. (...) Na industria cultural, (...) para os consumidores, nada mais é
caro. (...) Na medida em que a cultura se apresenta como um brinde, cujas
vantagens privadas e sociais no entanto estdo fora de questdo, sua recepgéo
converte-se no aproveitamento de chances. Os consumidores se esforcam por
medo de perder alguma coisa. (ADORNO e HORKHEIMER, 1985: 132-
133)

12 Adorno preferia o termo industria cultural & cultura de massa porque o segundo poderia sugerir que essa
cultura brotava espontaneamente das massas, 0 que ndo correspondia a realidade (MORELLI, 2009:32). Neste
trabalho, industria cultural se refere aos aparatos técnicos e a l6gica da produgdo cultural como mercadoria; e
cultura de massa ao estagio das eras culturais caracterizado pela consolidagéo da indUstria cultural, dos meios de
comunicagdo de massa e da sociedade de massa.
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A concepgdo de industria cultural por Adorno e Horkheimer surge também a partir das
contradicbes do Esclarecimento, periodo histérico das grandes descobertas, do
desenvolvimento da ciéncia, do culto a racionalidade e a objetividade, em oposicdo ao
pensamento mitico ¢ a magia. A idéia weberiana de “desencantamento do mundo” ¢ associada
ao Esclarecimento. A partir dela, o homem, obcecado pelo dominio do desconhecido,
desenvolveu a especializagdo, a compartimentalizacédo e a tecnificagdo do conhecimento. As
conquistas cientificas e os avangos tecnoldgicos contribuiram para o combate a doencas, 0
aumento da produtividade em diversas areas e a facilidade de deslocamento e de
comunicagéo.

No entanto, o alto grau de aplicabilidade das conquistas cientificas aproximou a
ciéncia ao poder. “O desenvolvimento cientifico passa a estar subordinado a interesses e
conveniéncias preestabelecidas, permitindo, desta forma, sua estreita relacdo com a génese, o
desenvolvimento e a manuten¢do do modo capitalista de producao” (DIAS, M.T., 2008: 29).
A critica ao Esclarecimento é a de que, de certa forma, ele ndo cumpriu sua missdo redentora,
como previsto. O processo de “desencantamento do mundo”, que visava desprender o homem
da fantasia e dos sonhos, o compartimentou num beco sem saida, em que progresso e
desenvolvimento serviram muito mais para favorecer poucos privilegiados e manter a maioria
das pessoas em posicao subalterna, operando a maquina que gera lucro para o patrdo. Quando
“o mito converte-se em esclarecimento, e a natureza em mera objetividade, o pre¢o que 0s
homens pagam pelo aumento de seu poder € a alienacdo daquilo sobre o que exercem o poder.
O Esclarecimento comporta-se com as coisas como o ditador se comporta com 0s homens”
(ADORNO e HORKHEIMER, 1985: 21). Ha um paradoxo entre produc¢do, crescimento e
desenvolvimento econdmico e aumento das diferencas, estabelecimento de um abismo social e

escamoteamento do individuo.

Os homens receberam o seu eu como algo pertencente a cada um, diferente
de todos os outros, para que ele possa com tanto maior seguranga se tornar
igual. Mas, como isso nunca se realizou inteiramente, o Esclarecimento
sempre simpatizou, mesmo durante o periodo do liberalismo, com a coercéao
social. A unidade da coletividade manipulada consiste na negacéo de cada
individuo. (ADORNO e HORKHEIMER, 1985: 24)

As promessas de igualdade apontadas pelo advento da ciéncia e pela passagem do caos
para a civilizagdo transformaram-se na hegemonia de um pensamento ordenador, em uma
sociedade ainda fortemente hierarquizada. Ao mesmo tempo em que a democracia garantia

liberdade formal as pessoas, a consolidacdo do sistema capitalista de produgdo, alicercado
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pelo desenvolvimento da técnica e pela revolucéo cientifica e tecnoldgica, estimulou a divisdo
do trabalho, a rotinizacdo das tarefas e o culto ao tempo produtivo. O Esclarecimento tentou-
se livrar do mito, mas criou outro mito, o da dominacdo pela razao, veracidade e exatidao.

Na vida social, a logica do Esclarecimento fez emergir o que se pode chamar de
sociedade administrada. Conceitos como organizacgdo, func@es, metas, produtividade, proprios
da &rea da Administracdo, se espalharam para outros setores sociais, e a cultura ndo ficou
imune. E nesse contexto que surge o conceito de inddstria cultural. “As manifestagdes
culturais, outrora produzidas socialmente em espacos qualitativamente diferenciados e
portadores de subjetividade, perdem sua dimensdo de especificidade ao serem submetidas a
I6gica da economia e da administra¢dao” (DIAS, M.T., 2008: 29-30). Embora seja discutivel se
tal submissdo tenha provocado total perda de subjetividade na producéo cultural e, da mesma
forma, seja interessante discutir do que se tratam exatamente tais manifestacdes culturais de
outrora que perderiam sua especificidade na légica da administracédo, é certo que o fenémeno
da industria cultural absorveu, ao longo do século XX, a cultura como um todo, do popular ao
erudito. O tambor de crioula no Maranhdo ou o Batuque do Rio Grande do Sul, por exemplo,
ndo deixaram de ter suas caracteristicas sO porque passaram a ser gravados em disco, mas,
com este processo, se inseriram na dindmica do mercado, transformando-se em mercadorias

tangiveis e concorrentes perante outras.
2.1.1 Antecedentes histdricos: a separacdo entre o popular e o erudito

Na compreensdo do que é industria cultural, ha subjacente o raciocinio de que ocorre 0
tratamento industrial de uma producéo cultural. Tal producdo pode se dar ao nivel da cultura
popular ou da cultura erudita: na indastria cultural, isto se torna indiferente, se for levada em
conta a semelhanca dos processos técnicos envolvidos na producdo, na distribuicdo, na
difusdo e na recepcdo destes produtos. Antes da inddstria cultural, no entanto, a separagdo
entre popular e erudito era bem mais clara e definida'®. No inicio do século XIX, na maior
parte da Europa, o clero, a nobreza, os comerciantes e os profissionais liberais evitavam
desenvolver 0os mesmos gostos e participar das manifestacdes das classes mais baixas —

situacdo diferente de trés séculos antes, quando os nobres ndo viam problemas em partilhar

13 F importante ressaltar que “popular” e “erudito” ndo pertencem, necessariamente, a campos antagdnicos, a
partir do instante em que a oposi¢ao ao “popular” seria o “impopular”, e ao “erudito” seria o “insipiente”. No
entanto, para contextualizar as bases do surgimento da indUstria cultural, o presente trabalho opta pelos termos
“popular” e “erudito” como designadores das culturas “do povo” e “da elite”, cujas especificidades passam a ser
irrelevantes diante do tratamento industrial promovido pela cultura de massa.
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com o povo sua cultura. Mas a revolucdo comercial e a consolidagcdo do capitalismo
provocaram a cisdo. A visdo de mundo entre elite e povo passou a ser cada vez mais diversa.
Desde o estabelecimento do Estado moderno, a nocdo politica de povo como instancia
legitimadora do governo corresponde a uma idéia negativa do popular, que se apresenta como
tudo o que a elite considera superado: supersti¢do, ignorancia ¢ desordem. “De modo que o
povo ¢ fundador da democracia ndo como populacdo, mas apenas como ‘categoria que
permite dar parte, enquanto garantia, do nascimento do Estado moderno’” (MARTIN-
BARBERO, 2009: 34). Ao mesmo tempo, o povo era definido pela exclusdo: aquele que nao
sabe, que ndo tem acesso as coisas “cultas”, que ndo faz parte das instidncias de decisdo e
poder. E nesse sentido que surge a nog¢do de cultura “do povo” e “da elite”. Strinati alerta que
0 proprio uso da palavra povo sofreu alteragdes. Ao invés de designar “todo mundo” ou a
“gente respeitavel”, passou a denominar a “gente simples” (STRINATI, 1999:291).

O clero, a nobreza e a burguesia tinham razdes especificas para ndo se importarem com
a cisdo entre as culturas popular e erudita. No caso do clero, as reformas catélica e protestante
exigiam clérigos mais cultos. Enquanto por volta de 1500, a maioria dos parocos eram homens
com nivel social e cultural semelhante ao dos paroquianos, trés séculos depois passaram a ser
pessoas com grau universitario ou formadas nos seminarios. “O paroco do velho estilo que
punha uma mascara, dancava na igreja durante as festas e fazia piadas no pulpito foi
substituido por um novo estilo de padre, mais educado, de status social superior e
consideravelmente mais distante do seu rebanho” (BURKE, 1989:292). Os nobres e os
burgueses, por sua vez, foram bastante influenciados pela Renascenca. Livros que ensinavam
boas maneiras, dancas nobres e alfabetizacdo serviram de parametros para a criagdo de uma
imagem de classe diferente. As casas com seus diferentes compartimentos (sala de estar, sala
de visitas, sala de jantar, dependéncias de empregados, etc.) contribuiram para aumentar a
distancia entre os nobres e seus criados. A elite aprendeu a falar e a escrever corretamente,
segundo regras gramaticais presentes nos livros, as quais seus descendentes também

aprenderiam, garantindo a cisdo por mais geragoes.

Né&o foi apenas a lingua das pessoas comuns que foi rejeitada pelas classes
superiores, e sim toda a sua cultura. (...) As classes superiores ndo estavam
rejeitando apenas as festas populares, mas também a concepgdo de mundo
popular, como ajudara a mostrar o exame da transformagdo das atitudes em
relagdo a medicina, a profecia e a feiticaria. (...) Apenas as profecias da
Biblia continuaram a ser levadas a sério pelos cultos. (BURKE, 1989: 293-
295)
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Mas antes (1500), ndo era assim. A rejeicdo por parte da classe dominante em relacéo a
cultura produzida pelo povo era relativa. Pode-se dizer que a cultura popular era uma cultura
comum a todos, uma segunda cultura para os instruidos e a unica cultura para todos 0s outros.
Em trés séculos, a populacao européia mais do que dobrou (de 80 milhdes de pessoas em 1500
a 190 milhdes em 1800), o que levou o continente a amplo processo de urbanizacio. A medida
que a populagdo vinha crescendo, importantes transformagbes econdmicas vinham sendo
levadas a cabo. Entre elas, a mudanca da agricultura de subsisténcia para a producgéo voltada
ao crescente mercado urbano. Em alguns paises, 0s camponeses prosperaram, e puderam
aumentar qualitativa e quantitativamente sua producdo. Burke fala em uma “idade de ouro” da
cultura popular, gracas a incipiente revolucdo comercial que permitiu ao camponés, no final
do século XVI, ter uma “bela guarni¢do de estanho em seu guarda-louga... trés ou quatro
colchBes de pena, muitas colchas e tapetes trabalhados, um saleiro de prata, uma grande taca
para vinho (quando ndo um jogo inteiro) ¢ uma dizia de colheres para completar o conjunto”
(BURKE, 1989:268). Era uma época em que a aristocracia camponesa tinha condicdes de
comprar o0s objetos que ela mesma produzia.

No entanto, o crescimento da cultura popular e seu extravasamento através de um
também crescente mercado provocaram maior demanda pelos produtos, o que gerou um
primeiro momento de padronizacdo da producgdo. Objetos personalizados e feitos a medida do
gosto de cada cliente passaram a ser produzidos através de processos cada vez mais rapidos e
uniformes. Na Inglaterra, houve “comercializagdo do lazer”, quando os homens de negdcio
viram nas festas populares como o circo excelentes campos para investimento e lucro,
enquanto que o Carnaval de Veneza, ainda em 1687, atraiu 30 mil turistas para a cidade. “Em
suma, estava ocorrendo uma passagem gradual das formas mais esponténeas e participativas
de entretenimento para espetadculos mais formalmente organizados e comercializados para
espectadores” (BURKE, 1989:271).

O surgimento do livro impresso foi etapa importante no processo de insercdo da
cultura popular no mercado entdo nascente. Da mesma forma que os espetaculos populares
passaram a ser objeto de investimento comercial, o contador de estdrias via nos impressos
oportunidade de ampliacdo do seu trabalho. J& em 1483, um artista chamado Bernardino, o
Charlatdo, comprou de um impressor de Florenca 25 exemplares de um poema, chamado La
Sala de Malagigi, para vender a platéia depois de sua apresentacdo. Embora o nimero de
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pessoas capazes de ler fosse relativamente baixo no inicio da Europa Moderna'*, o material
impresso era acessivel a grande nimero de artesaos e camponeses neste periodo. Os formatos
comecavam a ser padronizados, como a literatura de cordel, na Espanha, e o colportage, na
Franca. Familias como os Bindoni, na Italia do século XVI, os Oudot, na Franca do século
XVII e os Dicey, na Inglaterra do século XVIII, se notabilizaram como empresarios da
conversao da literatura popular em mercadoria.

Né&o se pode dizer, portanto, que a tomada da producéo popular de cultura pelo capital,
que Martin-Barbero chama de enculturacdo, tenha sido puramente um processo de represséo,
a partir do momento em que permitiu as classes populares a possibilidade de fazer
comunicaveis suas memorias e experiéncias. Pelo contréario, tinha-se um mercado
configurado, com vendedores ambulantes “que de feira em feira percorrem 0s campos e as
pequenas vilas distribuindo os folhetos e retornando uma ou duas vezes por ano até o editor
para informar-lhe do que se vende e do que ndo se vende” (MARTIN-BARBERO, 2009: 152).
Esta literatura popular ndo podia ser encontrada em bibliotecas ou livrarias, mas, no seu
ambito alternativo de circulacdo, foi a que tornou possivel as classes populares o transito entre
o oral e o escrito. Os cordéis apresentavam, por exemplo, relatos de crimes e informacdes ao
estilo “almanaque”, que perfilavam saberes populares e saberes cultos, astrologia e
astronomia, curandeirismo e medicina, romance e historia, assuntos que ndo eram tratados —
quando eram tratados - da mesma forma pela cultura oficial. Os melodramas eram a
alternativa de diversdo para 0 povo numa época em que o0s teatros oficiais eram reservados as
classes altas. Eles apresentavam narrativas politicas, conspiratorias e de justicamentos,
utilizavam a mimica como recurso de ridicularizagcdo a nobreza e podiam ser encenados nas
ruas, num espetaculo em que o povo se identificava, j& que ndo procurava pensamentos
complexos, mas simplesmente agdes e grandes paixdes, enquanto “a marca da educacdo
burguesa se manifesta[va] totalmente oposta, no controle dos sentimentos que, divorciados da
cena social, se interiorizam e configuram a ‘cena privada’ (MARTIN-BARBERO,
2009:164).

Fendmenos como a literatura de cordel e o melodrama ajudaram, por um lado, a
preservar e difundir a cultura popular, mas, por outro, a aumentar o fosso entre as classes
populares e as elites. Na tradicdo oral, ndo era possivel registrar as cancdes e as baladas dos

trovadores, mas com os folhetos impressos, elas ganhavam terreno e emancipavam-se. Os

% Em 1690, 29% dos homens franceses eram alfabetizados. Em 1642, cerca de 30% dos homens ingleses sabiam
ler e escrever. (BURKE, 1989: 273)

27



impressos registraram herois e estorias populares, mas também fendmenos de origem nas
classes altas, como a secularizacéo (a rejeicao da religido como Unica forma de conhecimento
e aceitacdo do mundo) e a politizacao, que, juntamente com a Revolucao Cientifica, passaram
a ter impacto sobre a cultura popular. Os almanaques franceses do século XVIII tinham menos
referéncias ao sobrenatural do que os do século XVII. Camponeses e artesdos passaram a
adquirir mais consciéncia politica e um posicionamento mais critico quanto as ac¢fes oficiais
voltadas as guerras, tributacdo, economia, religido e sucessdo. “Os governantes impuseram
taxacOes mais pesadas aos seus suditos. (...) Os artesdos e camponeses tinham boas razdes
para estarem mais conscientes sobre o Estado no final do século XVIII do que trezentos anos
antes” (BURKE, 1989:290). Ficava cada vez mais claro o antagonismo entre as classes
populares e as camadas dominantes. A “baixa qualidade” do melodrama, por exemplo, com
seu tipo de atuagdo muito peculiar “frente ao teatro culto, que ¢ nesse tempo um teatro
eminentemente literario, isto é, cuja complexidade dramética se expressa e se sustenta
inteiramente na retérica verbal” (MARTfN-BARBERO, 2009:165), corresponde, na verdade,
a uma recuperacao da identidade por parte da vitima (geralmente da classe popular), que acaba
representando o oprimido e uma vitoria contra a repressdo e a ordem.

A secularizacdo, a politizacdo, a alfabetizacdo e os padroes de educagdo foram
afastando cada vez mais os nobres dos plebeus, assim como os defensores da ciéncia e do
racionalismo dos crentes da feiticaria e das supersticbes. Os burgueses ndo sé ja nao

partilhavam da cultura do povo, como passaram a despreza-la.

A retirada de Luis X1V de Paris para Versalhes ajudou a aumentar o fosso
entre a cultura cortesd e a cultura popular; ao contrério do seu pai, Luis ndo
assistia a festas populares em Paris, como as fogueiras da noite de S&o
Jodo. Os comediantes italianos, outrora populares na corte, agora pareciam
indignos demais para olhos e ouvidos cultos e foram relegados as feiras.
(...) O ensaista-fidalgo sir William Cornwallis escreveu sobre a cultura
popular com um misto de curiosidade, distanciamento e desprezo:
‘...panfletos, e estérias e noticias mentirosas, e poetas baratos, eu podia
conhecer, mas tomando cuidado em ndo me familiarizar com eles: meu
costume é lé-los, e logo usa-los, pois eles ficam na minha privada...””
(BURKE, 1989: 297-298).

Em meados do século XVII, surgem os primeiros registros de uma reaproximacao
entre elite e povo no que tange & producéo de cultura. Mas este reencontro ndo se deu ao nivel
do compartilhamento de costumes, e sim através de um novo olhar das pessoas eruditas em
relacdo aos habitos populares. Agora as crencas populares eram vistas como objetos de estudo

fascinantes. Pesquisadores se preocupavam em catalogar, coletar e descrever os velhos
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costumes que, na maioria das vezes, eram considerados ultrapassados e supersticiosos. De
forma geral, tais pesquisas eram densas, com riquezas de detalhes, mas mantinham tom
critico, distinguindo entre o que poderia ser considerado util o suficiente para continuar tendo
validade e o que poderia ser descartado. E importante ressaltar que, entre 1500 e 1650, 0s
primeiros compiladores ndo tinham esta visdo. O humanista alemé&o Heinrich Bebel, por
exemplo, publicou, em 1508, uma coletdnea de provérbios e uma antologia de estorias
engracadas, cujas fontes eram a tradicdo oral. Mas os textos eram apresentados como
exemplos de sabedoria, sem sugerir que pertenciam aos camponeses ou aos nobres. Bebel
chamava de “contos” suas estdrias, e nao de “contos folcloricos” (BURKE, 1989:302).

No século seguinte, os rotulos j& se consolidavam e, enquanto religiosos tinham
interesse em estudar a histdria da religido popular, alguns leigos vinham se interessando pela
poesia do povo. Viam nestas historias universo fascinante, exatico, diferente. Era como se as
pessoas cultas considerassem este mundo encantado uma véalvula de escape do mundo
desencantado e esclarecido. Deste ponto de vista, a cultura do povo tinha algo de mistico,
intocado, puro, que merecia ser desvendado e revelado, mas ndo necessariamente seguido. Dai
a emergéncia de dois tipos de concepcdes que, até os dias atuais, parecem vigentes. A
primeira ¢ a de que a cultura popular ¢ a cultura “do outro”, e este “outro” ¢ dotado de saber
ingénuo, arcaico, tosco, exotico e pitoresco, em contraposicdo ao saber culto, apurado,
desenvolvido, técnico. E a segunda concepcdo é a de que, por sua pureza e originalidade, esta
cultura popular deve ser idealizada como um “classico” e ser preservada a todo custo, mantida
numa redoma para ser perpetuada e admirada. O que hoje parece postura tdo comum aos olhos
de pesquisadores da cultura popular, a de desenvolver seu trabalho através da descricdo dos
costumes objetivando contribuir para sua preservacdo, comegou, portanto, hd pouco menos de
quatro séculos. E tem como origem exatamente a separacdo entre as culturas. A cultura
popular, vista como exotismo, objeto de pesquisa e de preservagdo, é consequéncia do olhar
discriminador produzido pela prépria elite. Entdo, a luta pela conservagdo da cultura popular
é, em outras palavras, uma luta pela conservagdo da propria cisdo entre as culturas e,
consequentemente, entre as classes sociais.

O fosso entre a cultura popular e a da elite permaneceu intransponivel até a
consolidagdo da industria cultural, que possui “tendéncia homogeneizadora”, na expressao de
Antonio Augusto Arantes (1981:44) e que busca trabalhar as diferentes matizes culturais com
processos produtivos semelhantes, dentro da logica industrial, desde a concepcdo até a

recepcdo por parte do pablico.
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2.1.2 A reprodutibilidade técnica e o surgimento da sociedade de massa

A discussdo sobre cultura popular passou a adquirir novas formas a partir dos
processos de industrializacdo e de urbanizacdo, que podem ser localizados, de maneira geral,
entre meados do século XIX e as primeiras décadas do século XX. A crescente predominancia
das cidades na logica produtiva das sociedades, a mudanca do trabalho agrario para o trabalho
industrial, incluindo o desaparecimento de muitas comunidades rurais nos paises
desenvolvidos, os processos de secularizacdo e desencantamento do mundo, com o declinio da
religido como modo hegemdnico de explicacdo dos fenbmenos, a revolucédo cientifica, todos
estes acontecimentos ajudaram a moldar novo cenéario em que a discussdo sobre cultura
popular, e cultura em geral, ganhou outros contornos. Em processo que ja se iniciava no
século XVI, com algumas familias que investiam na conversao de espetaculos em mercadoria,
a cultura passou a ser mais do que nunca comercializada, gracas ao advento dos meios de
comunicagdo, da publicidade e dos meios técnicos que propiciavam a reprodutibilidade do
produto e sua chegada a mais pessoas.

O fato de a cultura poder ser reproduzida infinitamente, através do desenvolvimento de
técnicas como a prensa grafica, a fotografia, o cinema e o gramofone, remodelou toda uma
concepcao vigente que tendia a manter separadas cultura popular e cultura erudita. Surge a
expressao cultura de massa para designar a producdo cultural industrializada e destinada a
grandes publicos. Na concepcdo de Adolfo Sanchez Vazquez, tal producdo é feita para
satisfazer as necessidades pseudo-estéticas dos chamados homens-massa, coisificados, que
sdo0, a0 mesmo tempo, produto caracteristico da sociedade industrial capitalista (VAZQUEZ,
1968:277). A cultura de massa ndo distingue mais o que é popular do que é erudito, e sim o
que vendavel do que ndo é vendavel. A reprodutibilidade técnica foi condicdo fundamental
ndo sé para que esta cultura ganhasse corpo e praticamente absorvesse as outras duas, mas
para fazer emergir e se consolidar a sociedade de massa.

Em relacdo a reprodutibilidade técnica, trata-se da introducdo de técnicas de producéo
semelhantes as usadas em linhas de montagem, incluindo divisdo de trabalho e controle
financeiro eficaz. A rigor, a reprodutibilidade ja era possivel em 1450, ano em que se atribui a
Johann Gutenberg a invengéo da prensa gréfica. Por volta de 1500, ja haviam sido instaladas
maquinas de impressdo em mais de 250 lugares na Europa, e cerca de 13 milhdes de livros
circulavam no continente neste periodo, para uma populacdo de 100 milhGes de habitantes

(BRIGGS e BURKE, 2006:24;44). Antes, atribui-se a gravura a primeira tecnologia passivel
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de reproducdo, embora de forma artesanal e ndo técnica (a primeira xilogravura conhecida
data do final do século XIV). A prensa gréafica ou impressdo por tipos moveis e a gravura
possuem precedentes chineses, mas atribui-se a cultura ocidental o uso das leis e regras que
permitiram tecnicamente estes fendbmenos. Entre estas regras, esta o principio da perspectiva
central, que contribuiu para maior dominio do espaco Optico por parte de dispositivos como a

camera.

As cameras fotogréaficas, cinematograficas e de video sdo meros dispositivos
para registrar, por meios fotoquimicos ou eletrdnicos, esse modo de ver
arraigado e predeterminado. No entanto, uma vez que a perspectiva central é
um sistema de organizar o espaco em termos de um Unico olho estético, ela
abre uma brecha entre aquilo que efetivamente enxergamos e o que a cdmera
nos mostra. (...) Para Arnheim, a descoberta da perspectiva central foi um
‘perigoso avango no pensamento ocidental’, ja que caracterizava uma
‘preferéncia cientificamente orientada pela reprodugdo mecanica ¢ modelos
geométricos em detrimento da elaboragdo de imagens criativas’. (...) Porém,
ela abre a fascinante area onde coexistem arte e tecnologia, reproducdo e
representacdo. (ARMES, 1998:26-27)

Assim, a reprodutibilidade técnica nasce a partir da invencgdo da fotografia, por Louis
Daguerre, em 1839. Os primeiros daguerre6tipos (nome pelo qual a cAmera foi batizada por
seu inventor) eram bem risticos e ndo conseguiam captar movimento de pessoas e animais.
Logo este problema seria corrigido, com o progresso da construcdo das lentes e 0 aumento da
sensibilidade da placa a luz. O fato é que, ja em 1840, o aparelho tornou-se sucesso na Europa
e nos Estados Unidos. No entanto, havia um desafio a suplantar: o daguerredtipo gerava uma
Unica imagem, ndo reproduzivel, o que dificultava o acesso a mais pessoas. Esta caracteristica
do daguerreotipo ia contra a natureza mercantilista do capitalismo, uma vez que era requisito
basico dos processos de gravacdao ou fixacdo das imagens — e também do som — que elas
“pudessem ser produzidas em massa e comercializadas” (ARMES, 1998:28).

William Henry Fox Talbot, Hippolyte Bayard e John Herschel desenvolveram, ainda
antes da metade do século XIX, sistemas que aperfeicoaram o daguerreétipo, entre 0s quais a
criagdo do conceito de positivo e negativo, principio da possibilidade da reproducdo das
imagens. A criacdo dos rolos de filmes de rapida secagem ajudou a disseminar a fotografia e
tornar a tecnologia mais acessivel. O grande responsavel por esta popularizacdo foi George
Eastman, que langou em 1888 a cdmera amadora Kodak. Langada no mercado com o slogan
“Vocé aperta o botdo, nds fazemos o resto”, a cimera era vendida com um filme de cem poses

que podia ser enviado para a companhia Eastman a fim de ser revelado e recarregado. Um
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negdcio altamente rentvel para a empresa: em dez anos (de 1899 a 1909), as vendas da
Kodak pularam de 2,3 para 9,7 milhdes de dolares (ARMES, 1998:32).

A reprodutibilidade como possibilidade técnica contribuiu para a reconfiguracdo da
cultura e a revolugdo dos costumes. Os livros religiosos, por exemplo, agora podiam ser lidos
pelos fiéis, inclusive os de posi¢do social mais baixa, que ndo precisavam mais somente ouvir
0 que as autoridades diziam. O maior transito de informagdes impressas e visuais gerou, ja no
século XVI, a necessidade de métodos de administracdo de informacéo. Bibliotecas tiveram
de ser ampliadas e os catalogos se tornaram cada vez mais necessarios, ou o livro procurado
ndo seria encontrado facilmente nas imensas prateleiras recheadas de publicagdes. A resenha
surgiu como género, a partir do momento em que “havia mais livros do que era possivel ler
durante uma vida”, entdo “devia-se ajudar os leitores a escolher, produzindo bibliografias
selecionadas” (BRIGGS ¢ BURKE, 2006:27). A invengdo dos impressos redimensionou a
nocdo de espaco e discurso. As ideias podiam agora ser disseminadas longe dos seus lugares
de origem. Além disso, 0s impressos serviriam para padronizar e preservar o conhecimento e
dar margem a criticas as versdes oficiais, facilitando a divulgacdo dos mais diferentes pontos
de vista sobre 0 mesmo assunto.

Assim, como consequéncia do crescimento do conhecimento cientifico e da ampliacdo
dos investimentos em invengbes e tecnologias, a reprodutibilidade conformou-se
adequadamente ao aumento das populagdes das cidades e a expansdo do trabalho industrial.
Mais pessoas para mais produtos, em escala industrial. Estes elementos estdo subjacentes ao
surgimento da sociedade de massa. Para Strinati, a sociedade de massa “é constituida de
pessoas atomizadas, que carecem de relacionamentos significativos ou moralmente coerentes.
Essas pessoas ndo sdo vistas exatamente como atomos isolados, mas as ligacOes entre elas sao
contratuais, distantes e esporddicas, € ndo comunitarias e integradas” (1999:23). Para este
autor, o processo de atomizacdo é resultado do declinio de organizacdes sociais mediadoras,
como a comunidade, a familia e a igreja, substituidas pela cidade e pela ciéncia, que ndo dédo
ao individuo a mesma identificacdo e o mesmo senso de participacdo. “O individuo na
sociedade de massa é abandonado a propria sorte, possui cada vez menos comunidades ou
instituicdes com as quais possa se identificar” (STRINATI, 1999:23-24).

Sociedade de massa e reprodutibilidade técnica s&o fendmenos complementares. A
reprodutibilidade, ao possibilitar a crescente difusdo para publicos distantes e dispares,
contribui para a intensificagdo dos movimentos de massa. As coisas ficam mais proximas e a

“cada dia fica mais irresistivel a necessidade de possuir o objeto, de tao perto quanto possivel,
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na imagem, ou antes, na sua copia, na sua reprodu¢ao” (BENJAMIN, 2007:11). Na medida
em que a técnica permite a multiplicacdo da producdo cultural, a existéncia Unica de uma obra
passa a ser substituida por uma existéncia serial. A reproducdo técnica coloca a copia em
lugares e situagdes em que o original ndo podera estar, aproximando o individuo da obra.
Walter Benjamin denuncia a reprodutibilidade técnica por afetar a obra de arte em um ndcleo
sensivel, sua autenticidade. “A autenticidade de uma coisa € a quintesséncia de tudo o que foi
transmitido pela tradicdo, a partir de sua origem, desde sua duracdo material até o seu
testemunho histérico. Como este depende da materialidade da obra, quando ela se esquiva do
homem através da reprodugao, também o testemunho se perde” (BENJAMIN, 2007:9). Como
o testemunho, a aura da obra de arte também se destroi, a partir do instante em que se constitui
de uma figura singular, a aparicdo Unica de uma coisa distante.

Apesar de Benjamin atrelar a unicidade da obra de arte a sua insercdo no contexto na
tradicdo, desprezando que, por mais que parecam naturalizadas e alheias ao sentido de

»13 ele avanca na investigacéo

significagdo do homem, as tradi¢des sdo também “inventadas
sobre as massas ao perceber que, no processo criativo moldado pela técnica da reproducéo, as
obras de arte passam a ser criadas para serem reproduzidas, denunciando que “no momento
em que o critério de autenticidade deixa de aplicar-se a producdo artistica, toda a funcéo social
da arte se transforma. Em vez de fundar-se no ritual, ela passa a fundar-se em outra préxis: a
politica” (BENJAMIN, 2007:12). Na discussdo sobre a tradi¢do, este pensador acredita na
teologia da arte, ou na doutrina da arte pela arte, em que as obras surgem a servico de um
ritual mégico ou religioso. E a reprodutibilidade técnica que interrompe este processo, ao
emancipar a obra de arte, fazé-la circular fora de seu ambiente original e sagrado e criar
condic@es para o surgimento da massa que nao testemunhou a aura do original, mas que ira ser
0 alvo da producédo. Por outro lado, a reprodutibilidade técnica, ao incluir a massa como
elemento receptor da obra reproduzida, altera o sentido da experiéncia e da percepcao

sensorial em cada individuo. O homem se sente préximo da arte reproduzida.

1> Eric Hobshawm tem uma ideia interessante a respeito de como o que vemos hoje como “tradi¢io” ndo deixa de
ser uma pratica repetida, com origem em um determinado contexto, de modo que queira parecer naturalizada e,
portanto, inquestionavel. Assim, para ele, a “tradi¢do inventada” ¢ um “conjunto de praticas, normalmente
reguladas por regras tacita ou abertamente aceitas; tais praticas, de natureza ritual ou simbolica, visam inculcar
certos valores e normas de comportamento através da repeti¢do, o que implica, automaticamente, uma
continuidade em relagdo ao passado” (HOBSBAWM e RANGER, 1997:9). O autor alerta para o risco do
congelamento do passado, atribuindo-o o estatuto de “tradicional”, especialmente para os casos em que 0s
movimentos culturais ndo preservam o mesmo estatuto e sao “for¢ados” a preservar, pela “imposi¢ao da
repeticao”.
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O cinema ¢é exemplo tipico de como a obra pode ser criada para reproducdo e dar
atencdo as massas. A reprodutibilidade é condicdo de existéncia do cinema enquanto negdécio,
ja que ndo se assiste na sala de exibicdo ao original, mas sempre a uma copia. E esta difusdo
ndo € opcao do realizador da obra, mas necessidade, pois a producédo do filme é tdo cara que
ndo se poderia cobrar o equivalente para ser assistido. Por esta razdo é que sao feitas milhares
de copias que sdo distribuidas as salas de exibicdo de diversos paises, cujo ingresso se torna
irrisério em comparacio ao que se gastou para a producdo®®. Além disso, o carater artistico do
filme é grandemente determinado por sua reprodutibilidade. O que faz um filme estar
perfeitamente acabado, sem falhas ou erros, é a possibilidade da gravacdo a exaustdo, da
repeticdo de tomadas quantas vezes forem necessarias e dos cortes oriundos da montagem. A
opinido publica, de Chaplin, apresentou na edicdo final apenas 3 mil metros dos 125 mil
metros filmados (BENJAMIN, 2007:16).

Como contraponto a esta visdo de que, em Benjamin, a reprodutibilidade contribui
para a destruicdo da aura da obra, ndo se deve pensar que a criacdo continua presente no inicio
do processo de producdo, independentemente do carater reprodutivel do produto, e que a
originalidade, vista como base da formag¢do do valor das obras “Unicas”, também ndo
desaparece na reprodutibilidade? “Visto que o carater de objeto raro confere valor a obra, a
producdo das obras multiplas esforca-se para criar esse valor, pondo em destaque o talento”
(BENHAMOU, 2007:109).

2.1.3 Caracteristicas da industria cultural

O desenvolvimento dos dispositivos técnicos que possibilitaram as condi¢bes para a
comunicacdo em largo alcance alterou o foco do estudo da sociedade de massa no final do
século XIX e inicio do século XX, de modo que, diante do réadio, do cinema, da televisdo e,
mais tarde, da industria fonografica, a “massa” se transformou em “publico”, e as “crencas”
que a sugestionavam em “opinides”’. Da mesma forma, fez emergir a ‘“progressiva
transformacdo do ativo — ruidoso e agitado — publico popular das feiras e dos teatros no
passivo publico de uma cultura convertida em espetaculo para uma ‘massa silenciosa e
assustada’” (MARTIN-BARBERO, 2009:60). Evidentemente, esta nocao é contextualizada no
espirito da época, assombrada por regimes totalitarios de direita e de esquerda, que

propiciaram toda uma visdo negativa do publico. A revisdo das caracteristicas da industria

1% Em 1927, calculava-se que um longa-metragem, para ser rentavel, precisaria atingir um pablico de nove
milhdes de pessoas (BENJAMIN, 2007:13).
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cultural apontadas por Adorno e Horkheimer e pela chamada Escola de Frankfurt'’ ajuda a
entender como o0s aparatos técnicos de producdo e reproducdo cultural, entre eles a indUstria
do disco musical, foram se desenvolvendo ao longo do século XX e também como as criticas
a tais aparatos foram ganhando corpo, a ponto de a revolucdo tecnoldgica possibilitada pela
digitalizacéo, no final do século em questdo, ser vista como alternativa de modelo - mesmo
que, muitas vezes, esta visdo também se tornasse enviesada, como era a dos pesquisadores
alemdes. A diferenca € a negatividade dos escritos dos criadores do conceito de industria
cultural em relagdo a positividade dos “profetas” da cultura digital.

Para Adorno e Horkheimer, estdo inseridos, na industria cultural, o cinema, o radio, a
televiséo e os impressos, mas também os “decorativos prédios administrativos e os centros de
exposicdo industriais”, que “mal se distinguem nos paises autoritarios e nos demais paises”, e
“até mesmo as manifesta¢des estéticas de tendéncias politicas opostas entoam o mesmo louvor
do ritmo de ago” (ADORNO e HORKMEIHER, 1985:99). Sob esta logica, a industria cultural
confere a tudo ar de semelhanga, porque, diante do poder do capital, restaria aos aparatos
técnicos converter-se em industria para sobreviver e gerar lucro. Assim, estes elementos “sao
tirados do alto e nivelados a altura dos tempos atuais”, sendo objetos de uma “transferéncia
muitas vezes desajeitada da arte para a esfera do consumo” (ADORNO ¢ HORKMEIHER,
1985:111). A técnica industrial sedimenta o caminho entre produto e pablico, fazendo emergir
a padronizacgdo e a producdo em série. Deste ponto de vista, que encontra semelhanca com o
pensamento de Benjamin, a 16gica da obra de arte ¢ sacrificada, a partir do instante em que “o
cinema e o radio ndo precisam mais se apresentar como arte”, pois “se definem a si mesmos
como industrias” (ADORNO e HORKMEIHER, 1985:100). Além do mais, o sentido ¢ a
exceléncia estética dos produtos ndo sdo fatores preponderantes para gerar seu valor de
mercado: um disco de mausica erudita pode custar 0 mesmo preco de um disco de mdsica
popularesca, ou ser até mesmo mais barato, se forem utilizados em sua confeccdo materiais de
menor qualidade.

Assim, ndo haveria mais, na esfera da industria cultural, como separar os aspectos
concernentes a producdo artistica em si e aos recursos necessarios para viabiliza-la. O radio
depende da energia elétrica, o cinema depende dos bancos de financiamentos, o disco depende
de profissionais de mercado, como técnicos e produtores. O sistema uniu 0s pontos diferentes

em torno de um unico eixo, ligado ao capital. Divididos em categorias pensadas

7 Nome dado aos estudos do Institute Fiir Sozialforschung, da cidade de Frankfurt (Alemanha), que abrigava
tedricos de origem marxista como Adorno, Horkmeiher, Benjamin, Marcuse e outros.
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industrialmente, sob o pretexto de que “os padrdes teriam resultado originariamente das
necessidades dos consumidores — e eis porque sdo aceitos sem resisténcia” (ADORNO e
HORKMEIHER, 1985:100), os produtos sdo apenas rotulados de forma diferente, com pouca
ou nenhuma variacao estética. Faz parte da ideologia da industria cultural propor ao publico a
ilusdo da concorréncia ¢ da possibilidade de escolha. “Nao somente os tipos das cangdes de
sucesso, 0s astros, as novelas ressurgem ciclicamente como invariantes fixos, mas o contetdo
especifico do espetaculo ¢ ele proprio derivado deles e s varia na aparéncia” (ADORNO e
HORKMEIHER, 1985:103). Os enredos sdo repetitivos, as harmonias seguem 0 mesmo
esquematismo, os livros e revistas obedecem a projetos graficos semelhantes. Pequenos
detalhes atuam no sentido de conferir aos produtos culturais iluséria aura de distin¢gdo. Do
ponto de vista do receptor, evita-se o0 estranhamento que poderia ser causado pelo diferente. A
mesmice acalma o publico, que se regozija com o mesmo final do filme ou da cancdo. A
satisfacdo se dd pelo meio do reconhecimento. “Gostar de um disco de sucesso ¢ quase
exatamente 0 mesmo que reconhecé-lo” (ADORNO apud DIAS, M.T., 2008:31). A obra é
substituida pela formula. E através dela que o produto é pensado, articulado, executado e
distribuido. A industria cultural elege como “adversaria” a arte de vanguarda, proibindo-a sua
manifestacdo, pois € “com as proibi¢cdes que a industria cultural fixa positivamente sua propria
linguagem com sua sintaxe e seu vocabulario” (ADORNO e HORKMEIHER, 1985:106).

E nesse aspecto que a indUstria cultural desestimularia a novidade criativa em funcio
da “novidade esperada”. “O que é novo na fase da cultura de massas em comparagdo com a
fase do liberalismo avancado é a exclusdo do novo. A méaquina gira sem sair do lugar. Ao
mesmo tempo em que ja determina o consumo, ela descarta o que ainda ndo foi
experimentado porque ¢ um risco” (ADORNO e HORKMEIHER, 1985:111). Para Vazquez,
“enquanto produz obras de arte destinadas ao mercado que as absorve, o artista (...) nega suas
possibilidades criadoras, sua individualidade” (1968:93). As eventuais divergéncias de
interesses s@o mais preponderantes na tensdo existente entre artista, patrocinadores e censores
do que propriamente na estética da obra. O “estilo” da industria é ndo importar-se com 0
estilo. Em contraposi¢do com épocas anteriores, como 0 Renascimento, por exemplo, o artista
da industria cultural ndo objetiva criar tensdes. Se antes “os grandes artistas jamais foram
aqueles que encarnaram o estilo da maneira mais integra e mais perfeita, mas aqueles que
acolheram o estilo em sua obra como uma atitude dura contra a expressdo caotica do
sofrimento, como verdade negativa”, na induastria cultural, o artista integra-se a uma unidade

padronizada, com medo da exposi¢cdo e do julgamento, conformando-se com “a obra
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mediocre” que “sempre se ateve a semelhanga com outras. A industria cultural acaba por
colocar a imitagdo como algo de absoluto” (ADORNO ¢ HORKMEIHER, 1985:107-108).

O destaque para o conflito entre a arte “séria” e a arte desenvolvida pela industria
cultural é uma caracteristica fundante deste conceito, na otica dos frankfurtianos. A industria
cultural ¢ acusada de tentar conciliar as duas artes, o que, de fato ocorreu. “A cultura de massa
demoliu o0 muro, integrando o publico a uma forma aviltada de cultura erudita e tornando-se,
dessa maneira, um instrumento de dominagdo politica” (MACDONALD apud STRINATI,
1999:26). Da mesma forma, a induastria cultural também mercantilizou a cultura popular, ao
passar a produzi-la com as mesmas técnicas de producgdo industrial e comercializa-la com fins
lucrativos para uma massa de consumidores. A critica frankfurtiana ¢ a de que “em tal
universo, a cultura de massa expande-se como éter letal, sufocando a cultura folk e ameagando
a integridade da arte” (STRINATI, 1999:26). Evidentemente, uma questdo importante ¢
compreender do que se trata esta “integridade” da arte. Para os frankfurtianos, a arte “integra”
atua na dimensdo do sagrado, mas sera que sua “integridade”, se o termo for entendido como
sindonimo de “autonomia”, “independéncia”, “autossuficiéncia”’, ndo comega exatamente no
momento em que se afasta da ritualizacdo e ganha condicdes de se espalhar fora de seu lugar
de origem? Sera que a manutencdo da arte nas fronteiras de seu espaco de producdo ndo
significaria frustragdo para seu criador? E se este criador representasse as classes subalternas,
que vissem na dessacralizacdo a possibilidade de competir com as artes ditas ‘“sérias”,
alcancando puablico maior e fazendo reverberar mais alto sua cultura? Diante destas
contradigbes, Martin-Barbero assegura que “o embarago da situagdo ndo pode ser mais
complexo: e se na origem da industria cultural, mais que a l6gica da mercadoria, estivesse de
fato a reagdo frustrada das massas ante uma arte reservada as minorias?” (2009:77).

Condicionado pelas injusticas, arbitrariedades e perserguicdes dos regimes totalitarios
da Europa e pela onipresenca das leis de mercado nos paises desenvolvidos como um todo, o
conceito de industria cultural urdido por Adorno e Horkmeiher buscava pensar, acima de tudo,
“a dialética historica que, partindo da razao ilustrada, desemboca na irracionalidade que
articula totalitarismo politico e massificacdo cultural como as duas faces de uma mesma
dindmica” (MARTIN-BARBERO, 2009:73). Como o totalitarismo, a inddstria cultural criou o
ser generico, absolutamente substituivel. Como o capitalismo, criou o ser “livre”, mas que,
desde cedo, se vé em um sistema que inclui igrejas, clubes, associa¢Ges, familias e a midia,
que representam um sensivel instrumento de controle social. O radio, por exemplo, aberto e

gratuito, ndo vende como mercadorias seus produtos culturais, mas persuade pela
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recomendacdo dos programadores e pela estética da programacao. “Desta forma, ele assume a
forma de uma autoridade desinteressada, acima dos partidos, que é como que talhada sob
medida para o fascismo” (ADORNO ¢ HORKHEIMER, 1985:132). Mesmo no capitalismo
liberal e democratico, “todos sdo livres para dangar e para se divertir, do mesmo modo que,
desde a neutralizacdo histdrica da religido, sdo livres para entrar em qualquer uma das
inimeras seitas” (ADORNO e HORKHEIMER, 1985:138). Ha liberdade de escolha
condicionada pela oferta, pelo acesso e pela condi¢cdo econémica. Acima de tudo, liberdade de
escolher entre o que ndo é muito diferente entre si. Mas sera que a relacdo entre sociedade de
massa e totalitarismo é mesmo téo definitiva? D. M. White, citado por Martin-Barbero,
pergunta: “acaso era a Alemanha de 1932 uma ‘sociedade de massas’ quando permitiu pelo
voto que o partido de Hitler subisse ao poder?” (MARTIN-BARBERO, 2009:68).

O pessimismo do conceito de industria cultural desenvolvido por Adorno e
Horkheimer, ao limitar as possibilidades criativas da arte a um periodo anterior ao da cultura
de massa, extirpando qualquer chance de se conseguir produzir cultura de qualidade no
ambiente da industrializacdo, € compreensivel se forem levados em conta o ambiente
autoritario em que os estudos foram desenvolvidos e a originalidade desses estudos, que
desvelam com clareza a mecénica do funcionamento de um sistema recém-implantado e ainda
pouco compreendido até entdo, pelo menos criticamente. De outra face, ao inferir que do filme
mais vulgar at¢ uma obra de Chaplin, todos os filmes dizem o mesmo, o conceito “cheira
demais a um aristocratismo cultural que se nega a aceitar a existéncia de uma pluralidade de
experiéncias estéticas, uma pluralidade dos modos de fazer e usar socialmente a arte”
(MARTIN-BARBERO, 2009:78). Adorno reitera esta impressdo ao afirmar que, na era da
comunicacdo de massa, “a arte permanece integra precisamente quando nao participa da
comunicagido” (ADORNO apud MARTIN-BARBERO, 2009:79). Ou seja, estamos diante de
uma forma de se entender a cultura que releva a diversdo e alienacdo as praticas que nao
fazem parte do conceito da “integridade”, onde estaria a verdadeira esséncia da criacdo. Fora

deste conceito, ndo haveria arte, nem verdade.

2.2 A industria fonogréfica

Apesar de algumas das observacbes sobre suas caracteristicas poderem ser

questionadas, a industria cultural ainda € ponto de partida para o entendimento da recepc¢ao
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musical, conforme compreendida ao longo do século XX, gragas ao surgimento da industria

fonogréfica.
Antes do advento das gravacfes, ouvir musica implicava sair de casa, reunir-
se aos concidadaos, apreciar uma execucgdo Unica de uma obra de Brahms.
Havia uma dimensdo meio sagrada nisso. Com os discos fisicos, a misica
passou a ser consumida a qualquer momento, em casa, solitariamente, com a
familia ou entre amigos, em torno do Gltimo LP dos Beatles. Ainda havia algo
de magico e misterioso nesse tour. Hoje, os aparelhos portateis com fones de
ouvido carregam Britney Spears o tempo todo, por todos os lugares, num
vicio solitario. Escuta-se tanta mdsica que ja ndo se ouve quase musica
alguma. Nossa sociedade tem horror ao siléncio, talvez por nele pressentir a

morte. ‘O resto ¢ siléncio’, diz Hamlet. Porém, ¢ o siléncio que da sentido a
musica”. (DAPIEVE, 2009:33)

A industria fonografica corresponde ao “braco” musical da industria cultural, e sua
compreensdo enquanto fendmeno fundante para o entendimento das formas de recepcao de
masica de pelo menos um século para c& corresponde ao entendimento da musica enquanto
mercadoria, cuja “capacidade de sensibilizar as pessoas pode levar a reagdes do mais largo
espectro: da angustia ao divertimento, do questionamento a passividade, da liberdade a
clausura” (DIAS, M.T., 2008:35). Através da industria fonogréfica, a musica deixou de ser
obra de arte de Unica execucdo, em espacos limitados e excludentes, para entrar na casa das
pessoas pelos aparelhos reprodutores como tocadores de discos e fitas, pelo radio, pela
televisdo, pela Internet. A mdusica industrializada também estd no cinema, no teatro, na
publicidade. Mais ainda, a industria fonogréafica penetra a alma das pessoas, que ndo precisam
estar diante de seus produtos para “estarem” com a musica; esta € reminiscéncia nas
lembrancas, nos assobios, no cantarolar despretensioso, nas rodas de amigos. Se a musica
realmente rendesse dividendos para a industria fonografica cada vez que ela participasse da
vida de um individuo, as cifras milionarias alcancadas por ela seriam intangiveis, ja que o
consumo aleat6rio e mental ndo tem como ser contabilizado.

A materializacdo da musica € um fendmeno que comeca, na civiliza¢do ocidental, com
as primeiras formas de registro musical, como as partituras, que permitiram gque uma obra
Unica passasse a ser reproduzivel, ndo em escala industrial nem através da gravacao, e sim por
nova execucdo fora de seu ambiente original. Mas € com a industria fonografica que a
reprodutibilidade alcanca nivel planetario, fazendo que com mdsica, musica gravada e musica
gravada pela industria fonografica praticamente se tornassem sindnimos, até que a

desmaterializa¢éo contribuisse para a revisdo de alguns desses conceitos.
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2.2.1 Do fondgrafo ao CD-player: a evolucéo tecnoldgica de um paradigma

E com o desenvolvimento do fondgrafo de Edison, em 1878, que as condicdes técnicas
necessarias para a massificagcdo da musica tomam forma. Mesmo nédo tendo sido concebido
para reproduzir somente gravacBes musicais, o fonografo se difundiu como méaquina de
entretenimento, em salas de audi¢do nos Estados Unidos. A dificuldade da reproducédo em
série dos cilindros limitou a expansdo desta tecnologia. E, a partir do trabalho de outros
inventores, Emile Berliner desenvolveu o gramofone em 1888, apostando no conceito de
reprodutibilidade ao adotar uma matriz a partir da qual as clpias seriam produzidas,
diferentemente do fondgrafo, que era projetado para gravar um cilindro de cada vez. Em
pouco tempo, “o gramofone tomou o lugar do piano nas casas” (BRIGGS e BURKE,
2006:192). Em 1900, a Berliner Gramophone Company oferecia um catalogo de 5 mil titulos
(DIAS, M.T., 2008:39). Em consequéncia, os artistas do ramo da musica passaram
rapidamente a ganhar muito mais dinheiro do que os do ramo da literatura, por exemplo, cuja
producdo para massa era levada a termo desde a prensa de Gutenberg, no século XV, e as
empresas de producdo fonografica, como a Victor, tinham seus lucros crescendo sete vezes
entre 1902 e 1917 (BRIGGS e BURKE, 2006:182-183), com a propria Berliner lucrando 1
milhdo de ddlares s6 em 1903 (DIAS, M.T., 2008:39). Do ponto de vista do receptor, o disco
era a oportunidade de ouvir masica com todo o conforto e seletividade que o show ao vivo
muitas vezes ndo poderia dispor. Uma campanha da gravadora Decca, nos anos 20, dizia,
sobre os discos: “Ai estdo — seus favoritos do radio, cinema e palcos — em grandes
performances instrumentais e vocais! (...) Ouca-0s quando quiser — 0 quanto quiser —
diretamente na sua casa”'® (FRITH, 1983:18).

Nas primeiras trés décadas do século XX, eram cinco as empresas dominantes no
cenario internacional: no setor de cilindros Edison e Pathé; no de discos Victor e
Gramophone; e nos dois setores, a Columbia. Com o desaparecimento do fondgrafo e dos
cilindros, as empresas que os fabricavam se adaptaram rapidamente a producgédo do gramofone
e dos discos, com excecdo da Edison, que se retirou do mercado (DIAS, M.T., 2008:39).

Na década de 20 do século XX, aconteceu a primeira inovacdo apds a invencdo do
fondgrafo e o gramofone. Foi o advento das gravacdes elétricas, em substituicdo aos

gravadores mecanicos, novidade que ¢é saudada por Eduardo Vicente, citado por Méarcia Tosta

8 Here they are — your favourites of radio, screen and stage — in their greatest performances of instrument and
voice! (...) Hear them when you want — as often as you want — right in your own home
[traducdo nossa]

40



Dias, como “a base tecnoldgica para todos os grandes desenvolvimentos tecnologicos, tanto
no que se refere a mudanca na velocidade de rotacdo dos discos, quanto a criacdo da
estereofonia e dos recursos do high fidelity [alta fidelidade]” (2008:39). O surgimento da nova
tecnologia, aliado a crise e a inseguranca proporcionada pela quebra de 1929, contribuiu para
um novo entendimento da realidade de mercado. O cenério é tomado por fusbes e comeca a
haver divisdo entre empresas produtoras de hardware e empresas produtoras de software. A
RCA passa a controlar a Victor; a CBS passa a ser a dona da Columbia norte-americana; a
EMI (Electric Music Industries) € criada para administrar a Columbia inglesa, a Pathé e a
Gramophone inglesa; a Polydor é o resultado da fusdo entre Deutsche Grammophon,
Telefunken e Siemens; e a filial francesa da Gramophone passa para o controle da Philips, que
se ocupou do hardware, originando a Phonogram, empresa que se ocupou do software (DIAS,
M.T., 2008:40-41). A adogdo do microssulco®®, a partir de 1948, contribuiu para a melhora na
qualidade da gravacdo e, também, para que o tempo de duracdo do disco subisse de quatro
para trinta ou quarenta minutos. Foi com o surgimento desta tecnologia que as gravacoes
passaram a ter dois formatos que se tornariam universalmente consagrados: o de 33 rotacdes
por minuto (rpm), instituido pela CBS; e o de 45 rotacdes por minuto, criado pela RCA. E a
fase do surgimento dos discos de vinil, em substituicdo aos antigos discos de goma-lasca de
78 rpm. Os discos de vinil tinham mais qualidade e eram mais leves, maleéveis e resistentes
que a tecnologia anterior. Diante do novo tempo possivel de gravagdo, os produtos musicais
também sofreriam modificacbes no seu formato. Para aproveitar o0 maior espaco disponivel, as
musicas passaram a ter tempo de duracdo padrdo, em torno de trés minutos. Esta tendéncia se
imporia de forma universal na década de 1950, quando se inicia a internacionalizacdo da
indUstria fonografica, através da instalacdo de filiais em diversos paises. Nesta época, a
fabricacdo de aparelhos reprodutores de discos foi dominada por apenas duas empresas, a
Philips e a RCA, que, por sua vez, ndao abandonaram a produc¢des dos discos propriamente
ditos.

O aumento da capacidade de armazenamento de musicas no disco de vinil para até
quarenta minutos (divididos em dois lados de vinte minutos) e o investimento em capas
atrativas, com grandes fotos e imagens coloridas, despojadas e psicodélicas, ajudaram a
consolidar o conceito de long-play (LP), ou seja, do disco de longa duracéo, em oposi¢éo ao
de single-play (SP), ou compacto simples, em que soO era possivel armazenar uma musica de

cada lado. Havia ainda um formato intermediario, o extended-play (EP), que geralmente

19 Ranhuras ultrafinas, em forma de V, onde é registrada no disco a gravacio de uma trilha sonora.
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continha duas musicas de cada lado e, por isso, ficou conhecido no Brasil como compacto
duplo. A adogdo do LP contribuiu para a disseminagcdo da ideia de que o artista € mais
importante que o disco, pois é a imagem dele que se sobressai na capa, juntamente com seu
nome, enquanto as musicas propriamente ditas estdo sob a embalagem, e s6 podem ser
conhecidas quando o produto é desembalado. O LP passa a ser, a partir de entdo, o formato
mais adequado para a consolidacgdo plena da industria fonografica. Em funcdo da segmentacéo
cada vez maior do mercado e da diversificagdo dos investimentos, as gravadoras passam a
dividir seus artistas em artistas de catadlogo e artistas de marketing. Enquanto o artista de
catalogo corresponde aquele que produz discos com venda garantida por muitos anos, mesmo
que em pequenas quantidades, o artista de marketing é concebido e produzido com o objetivo
de fazer sucesso e vender milhares de cdpias, mesmo que por um tempo reduzido (DIAS,
M.T., 2008:82). A estratégia é semelhante a utilizada pela inddstria do livro. Uma editora
prevé os lucros entre os produtos destinados aos mercados de massa e aqueles de escoamento
lento. Isto ocorre porque “os produtos sdo bens de experiéncia, cuja qualidade o consumidor
ignora de antemdo, por ser muito elevada a diversidade de produtos disponiveis”
(BENHAMOU, 2007:114). Ha cerca de 100 mil discos de artistas diferentes disputando a
atencdo do publico ao mesmo tempo, e cerca de 200 mil livros. O publico acaba sendo tentado
a priorizar os produtos mais conhecidos. Assim, no cinema, por exemplo, dados mostram que,
dos 506 longa-metragens projetados na Franca em 2001, trinta concentraram mais de 50% do
publico, e uma centena atraiu 4/5 dos espectadores (BENHAMOU, 2007:114).

Voltando ao LP, é importante ressaltar que, em todo o mundo, a consolidacdo dessa
tecnologia e, em consequéncia, da hegemonia da industria fonografica como sistema
possibilitador da producdo musical em larga escala e para grandes publicos massificados, tem
relacdo direta com o desenvolvimento dos meios de comunicacdo de massa em nivel global.
Pelo radio, pela televisdo, pelo cinema e pela publicidade, a musica gravada chega a todos 0s
cantos, tornando o mercado a grande referéncia para os rumos da producdo, e 0 consumo
(compra e usufruto) € aceito como “categoria ultima para se medir a relevancia dos produtos
culturais” (ORTIZ apud DIAS, M.T., 2008:56). A adocdo da tecnologia do LP foi
economicamente positiva para a industria. A producdo de um LP, com 12 ou mais musicas,
equivalia a de seis compactos simples ou trés compactos duplos. Assim, os investimentos em
LP puderam ser otimizados, a ponto de os SPs e EPs sumirem definitivamente do mercado em
1990. Com estes investimentos, os indices de venda de LP s6 aumentaram. Para se ter ideia,

entre 1965 e 1972, cresceram cerca de 400%. Entre 1967 e 1980, a venda de toca-discos no
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Brasil subiu 813%. J& entre 1968 e 1980, a venda de produtos da industria fonogréfica,
incluindo compactos simples, duplos e LPs, no Brasil, saltou de 14,8 milhdes de unidades para
57 milhdes (DIAS, M.T., 2008:58). No caso brasileiro, diversos fatores ajudaram a
impulsionar 0 aumento das vendas de disco e, portanto, a consolidacdo da inddstria
fonografica no pais®, entre eles a interacdo com a industria cultural, vista como elemento
facilitador e divulgador do produto musical. As trilhas sonoras das telenovelas tiveram papel
primordial neste sentido. A gravadora Som Livre, de propriedade da Rede Globo de
Televisdo, possuia 38% dos discos mais vendidos em 1974 e, trés anos depois, ja era lider do
setor (DIAS, M.T., 2008:64).

No mercado fonografico brasileiro da década de 1970, pelo menos 21 grandes e
médias empresas estavam atuando, além de selos e pequenas empresas independentes. Cinco
delas possuiam condicBes técnicas e estruturais de realizar todas as etapas da producdo
fonografica, ou seja, a gravacdo, a fabricacdo e a distribuicdo (RCA, Continental, Copacabana,
Odeon e CBS). Entre compras, fusdes e concordatas, as Unicas empresas genuinamente
brasileiras a resistirem sem maiores sustos foram a Som Livre, especializada em trilhas
sonoras de novelas, e a Continental, sustentada pelo segmento sertanejo. As outras grandes
empresas atuantes no mercado eram multinacionais, como a CBS, a RCA-Ariola, a Polygram,
a WEA e a EMI-Odeon.

Apesar do discurso contrario que tende a mostrar que teria sido somente com o
advento das novas tecnologias e da possibilidade da producdo doméstica de discos que a
industria do disco sofreria algum tipo de debacle, houve momentos de crise que fizeram as
gravadoras repensarem estratégias para poderem manter sua hegemonia. A segmentacdo foi
uma delas, através do investimento em diversos géneros para atingir publicos especificos
(MPB nacional, MPB regional, samba, romantico, black music, dance music, etc). A
diversificacdo foi um alento para a producdo, que assistiu a uma queda de vendas e
faturamento entre 1979 e 1985 (de 64,1 milhdes de unidades vendidas para 45,1 milhdes). O
aumento dos custos da producéo de discos era ma noticia diante do cenario de crise que vivia
o pais (a inflagdo em 1989 chegou a 1.764%) e a solugdo para as gravadoras foi a terceirizacdo

de algumas etapas da producéo.

20 Marcia Tosta Dias aponta como principais fatores para a expanséo do setor fonogréfico nacional, nos anos 60,
70 e 80 do século XX, a consolidagdo da musica popular brasileira (Chico Buarque, Caetano Veloso, Gilberto
Gil, Gal Costa, Maria Bethania, a Jovem Guarda e outros), o aprimoramento da mentalidade empresarial
(transformagcdo de artistas em astros, investimento em grandes espetaculos), o baixo custo da disseminacdo de
musica estrangeira (por serem totalmente produzidos fora do pais, podiam ser vendidos mais baratos no mercado
nacional), entre outros (DIAS, M.T., 2008: 59-62).
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Vista de forma mais ampla, a terceirizacdo responde a uma nova configuragdo do
capitalismo no fim do século XX. “A combinacdo de estado do bem-estar social,
administracdo econdmica keynesiana e controle das relacfes de salario atingiu sua exaustdo e
o capitalismo mundial, a partir de sua prépria dindmica, busca maneiras de tratamento para
suas eternas contradi¢des” (DIAS, M.T., 2008:107). Assim, sdo necessarias alternativas para
os altos custos, entre elas a instalagdo de grandes empresas em paises periféricos,
fragmentando o processo de producdo. As fronteiras nacionais comecam a se diluir e a
globalizacdo consolida-se como processo em curso. Vista de forma mais especifica, a
terceirizacdo, na inddstria do disco, foi a saida para adiar um colapso que poderia ter sido
fatal. Em 1968, a gravadora Phonogram, por exemplo, possuia 170 funcionérios para 150
artistas contratados. Em 1974, o namero de funcionarios subiu para 500 e o de artistas
diminuiu para 28 (DIAS, M.T., 2008:108). Numeros como esses justificam porque o Brasil
deixou de ser o quinto maior mercado de discos do mundo na decada de 1970 para ser o 13°
em 1988. Entre 1989 e 1992, houve queda geral de venda de mais de 45 milhGes de unidades
fonogréaficas. No entanto, a terceirizacdo da producdo contribuiu para o aumento de vendas de
mais de 40 milhdes nos trés anos seguintes, fazendo com que o faturamento da industria
fonogréfica brasileira chegasse aos 930 milhdes de dolares em 1995, quase trés vezes mais do
que em 1992 e cinco vezes mais do que em 1987 (DIAS, M.T., 2008:82;110). A BMG
brasileira, por exemplo, terceirizou diversas etapas da producgdo. Os escritdrios responsaveis
pelas edicdes musicais tornaram-se independentes e reportavam-se diretamente a matriz
alema. A fabricacdo dos discos passou a ficar a cargo da Microservice. A descoberta de novos
talentos passou a ser de responsabilidade do selo Plug. Até o estudio da companhia foi
vendido, em 1993, para os proprios funcionarios, que o mantinham e alugavam para outras
empresas ou artistas. Com isto, seus custos cairam e seus lucros puderam aumentar.

Aliada a uma relativa estabilizacdo da economia nacional, pela implantacdo do Plano
Real, em 1994, que minimizou os efeitos da inflagdo e gerou mais tranquilidade para
investimentos, a terceirizacdo contribuiu, portanto, para a retomada do crescimento da
industria fonografica. Mas outro fator que ajudou a alavancar vendas foi o surgimento da
tecnologia compact-disc (CD). O advento do CD transformou o panorama fonografico em
todo o mundo, pois, por possuir formato totalmente diferente do LP, gerou a necessidade no
receptor da compra de um novo tipo de aparelho reprodutor, o CD-player (toca-disco laser),
fazendo o mercado se aquecer novamente. Para se ter ideia, enquanto foram vendidos seis

milhGes de unidades de CD em todo o mundo em 1983, o nimero subiria para 1,9 bilhdo em
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1995 (DIAS, M.T., 2008:111). O compact-disc popularizou-se devido a diversos fatores. O
maior deles foi o investimento da inddstria, que passou gradativamente a retirar os LPs do
mercado e oferecer os mesmos produtos musicais em CD, forgando os apreciadores musicais a
migrarem para 0 novo modelo. Nos primeiros doze meses em que as vendas de CD superaram
as de LP, a partir de 1993, metade dos titulos disponiveis eram relancamentos em CD de
antigos sucessos de LP (DIAS, M.T., 2008:112). O ouvinte musical habituado com as
colecdes de discos passou a recompor seu acervo com 0s mesmos produtos, s que agora com
nova tecnologia. Como resultado, a industria fonografica pode lucrar com novas vendas sem
arcar com certos custos de producdo (a gravacao, por exemplo), pois os materiais j& existiam.
O CD também se popularizou por cumprir a promessa de maior capacidade e clareza sonora.
O som sem chiados passou a ideia de que os vinis eram coisa do passado. A experiéncia de
audicdo musical sofreu modificacbes — embora o CD tenha sido acusado, de tanto “limpar a
sujeira” das gravacgdes analogicas, de torna-las artificiais demais e “sem peso”. Tecnicamente,
0 CD é um disco de acrilico constituido por uma longa espiral (que, se retificada, alcanca
impressionantes 5,6 km de extensdo), na qual sdo gravadas informacdes em forma de bits, a
unidade bésica do digital. A leitura destas informacdes € feita pela varredura de um laser,
emitido pelo aparelho reprodutor, o CD-player. Por fim, o CD se popularizou por sua
miniaturizacdo em relacdo ao LP, o que permitiu o lancamento de CD-players portateis,
chamados disc-man, que, por sua vez, deram ao receptor a possibilidade de ouvir CDs
enquanto praticava caminhadas, andava de bicicleta ou malhava nas academias. O maior
investimento da industria e a maior demanda do publico ocasionavam réapida queda dos precos
dos discos de CD e dos aparelhos reprodutores. Em 1987, um CD custava o equivalente a
cinco discos de vinil. Quatro anos depois, o equivalente a dois. De todo modo, o prego do CD
nunca foi necessariamente baixo, por possuir tecnologia sofisticada e estar intrinsecamente
ligado a inddstria cultural. O barateamento tem se tornado possivel a partir do momento em
que o investimento em encartes coloridos, com muitas paginas e papéis de maior qualidade,

também tem diminuido.
2.2.2 O processo de producéo da industria fonogréafica

A musica, como criacdo do espirito, registra, em primeiro momento, o trabalho de
criagdo do compositor. No entanto, este processo ndo lhe permite ganhar existéncia social,

mesmo que o0 autor tenha a iniciativa de apresenta-la pessoalmente para amigos e pequenas
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plateias. A mdsica s6 se reconhece como fendmeno social através de um processo de

comunicagdo maior, que envolva veiculo e publico.

Socialmente, a cancdo apenas composta ndo existe. A mdsica considerada
como atividade intima de um compositor, de um mdsico, de um amador que
assovia para si mesmo considerada enfim como uma atividade estritamente
intima, ndo tem o menor valor real. E somente se objetivando, tomando uma
expressdo concreta, uma atmosfera, que ela toma um valor sociolégico real,
que ela exprime alguma coisa que quer ser compreendida e que suscita um
efeito social. (JAMBEIRO, 1975:2)

Passa a ser objetivo do artista a impressdo de sua musica em disco, a partir da
gravacdo, que é a forma mais difundida de objetivacdo da criacdo musical, uma vez que é a
que pode ser executada em emissoras de radio e televisdo, comprada em lojas ou descarregada
como arquivo de computador pelo apreciador comum. A inexisténcia publica da cangdo
apenas composta legitimou, ao longo do século XX, a hegemonia da indudstria fonografica
como instancia capaz de dar visibilidade as criacbes do compositor. Como braco da industria
cultural, a indastria fonogréafica se responsabiliza pelo processo de publicizagdo da musica, ao
estabelecer os parametros para este fendmeno: uso de estddios para gravacao, necessidade de
profissionais especializados em produgdo musical, criacdo do produto fisicamente falando,
divulgacdo da obra e distribuicdo em lojas, sites oficiais, etc.

O fato de a industria fonografica tomar como sindnimos a musica criada, a musica
gravada e a musica gravada por uma gravadora faz com que seja dificil imaginar que musica
“pura” poderia existir que estaria “a salvo” da industria cultural se pudesse se manter longe
dela. Como ela poderia ser conhecida pelo publico, sendo com o deslocamento para o lugar
onde ¢é executada? Que musica “de qualidade” ¢é esta, “intocavel”, “sagrada”, que &
desvirtuada pela industria? Onde ela se encontra? Nestor Garcia Canclini, no prefacio de Dos
meios as mediacOes, de Martin-Barbero, assegura que “nem a cultura de elite, nem a popular,
hd tempos incorporadas ao mercado e a comunicacdo industrializada, sdo redutos
incontaminados a partir dos quais se pudesse construir outra modernidade alheia ao carater
mercantil e aos conflitos atuais pela hegemonia” (CANCLINI in MARTIN-BARBERO, 2009:
23). Suspeita-se entdo que a cancéo tradicional - a “cancdo de trabalhadores, de arteséos, de
lavradores, de marinheiros, cancdo funcional na qual os ritmos e as onomatopeias
acompanhavam os gestos do trabalhador, como ainda as cangfes de marcha ajudam, em
principio, a marchar” (HERMELIN apud JAMBEIRO, 1975:146) - seja a antinomia da

cancdo de massa. No entanto, mesmo que se compreenda que a musica da industria cultural
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tenha outras inten¢des em sua criacdo (divertimento, lucro, busca da estesia e da emocéo, etc),
do ponto de vista do disco cancdo de massa e cancdo tradicional se igualam. Grava-se em
estudio e registra-se em disco tanto o rock comercial quanto o toque das caixeiras do Divino.
Ou, de outro angulo, sera que a industria cultural, ao abarcar todos 0s géneros e atender todos
0s publicos, ndo contribui também para preservar a criatividade musical, a musica original, a
obra diferenciada, ao registra-las em disco?

Se for levado em conta que as musicas que as pessoas conhecem, cantam ou assoviam,
sdo, em sua esmagadora maioria, produtos culturais gravados — portanto, de alguma forma
envolvidos no processo de industrializagdo — a dicotomia entre uma indUstria desvirtuadora e
uma cultura intocavel parece falaciosa. Na visdo de Frith, a maior parte das masicas que sao
ouvidas, particularmente ou em publico, foi produzida e reproduzida mecanicamente (FRITH,
1983:11). Analisar a industrializacdo da mdsica sob outro prisma é tomar a inddstria
necessariamente como algo negativo (“a bad thing”, no texto de Frith), tanto para a musica
quanto para seu publico. O que tais argumentos querem mostrar € que a atividade industrial
colonizou alguma atividade humana essencial, o que faria da musica gravada um caso de
alienacdo. “Algo humano é tirado de nés e reapresentado na forma de um produto” (FRITH,
1983:12). O que Frith questiona € a visdo de que a musica € algo anterior ao processo
industrial. “A falha neste argumento é a sugestdo de que a mdusica é o ponto inicial do
processo industrial — o material cru sobre o qual todos brigam — quando ela é, na verdade, o
produto final. A industrializacdo da musica ndo pode ser entendida como algo que acontece
com a musica, uma vez que descreve um processo no qual a musica é feita”? (FRITH,
1983:12). Assim, musica e musica industrializada (materializada em disco ou
desmaterializada no digital) seriam sindnimos, ja que o reconhecimento social deste fendmeno
sO6 se da pelo fato de a criacdo poder ser gravada — e a gravacdo € parte do processo de
industrializacdo. Frith argumenta como prova o fato de, para os ouvintes de CD, que ele
chama de “ouvintes modernos [modern listeners]”, os antigos discos de vinil terem se tornado
“inaudiveis [unlistenable]”, o que demonstra que estes ouvintes tratam as gravagdes como as
musicas em si (1983:21).

Em relacdo ao processo da producgdo da industria fonogréfica, hd, em primeiro lugar,

necessidade mutua entre industria e artista, onde um depende do outro. A industria cacga

2! Something human is taken from us and returned in the form of a commodity [traducdo nossa]

22 The flaw in this argument is the suggestion that music is the starting point of the industrial process — the raw
material over which everyone fights — when it is, in fact, the final product. The industrialization of music cannot
be understood as something which happens to music, since it describes a process in which music itself is made
[traducdo nossa]
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talentos e os artistas ficam a espera de, um dia, serem descobertos. Embora possa haver
contradicdes nesta relacdo, é praxe que as regras sejam impostas pela industria, até porque ha
bem menos gravadoras do que artistas, entdo é natural que sejam os ultimos que se adaptem a

I6gica de trabalho das primeiras, e ndo o contrario. Além disso,

...0 mundo das formas e dos contelidos da cangdo de consumo, apertado na
dialética inexoravel da oferta e da procura, segue uma ‘logica das formas’, da
qual as decisBes dos artesdos estdo completamente ausentes. Mas atencéo:
ausente ndo esta a responsabilidade, assumida que foi no momento em que o
autor decidiu produzir masica de consumo para 0 mercado que a procura e a
procura tal qual é (ECO, 1970:297)

Devido a l6gica de mercado, a gravadora geralmente procura o artista que se adapte a
necessidade de penetracdo em determinada faixa de publico. O diretor comercial da empresa é
guem se responsabiliza por esta selecdo. Desta forma, € muito dificil o artista recém-
contratado optar pelo estilo que quer seguir, bem como pelo repertorio que quer gravar. A
incerteza de sucesso de uma musica ndo reconhecida socialmente, ou seja, apenas criada, gera
na industria o poder de definir o que faz sucesso, ja que ndo ha discurso de contraposic¢ao. O
advento das redes e a possibilidade da disseminacdo da musica fora do ambiente do disco
permitem, eventualmente, que uma mausica faca sucesso sem passar por gravadora, que, por
outro lado, pode se beneficiar disso, ao contratar um artista ja testado e aprovado pelo publico,
pelo menos pelos usuarios de Internet. No entanto, um artista que ndo seja reconhecido pelo
publico tenderd a ter sua carreira reestruturada pela inddstria ou podera até mesmo ter o
contrato rescindido. E o que faz um artista ser escolhido por uma gravadora? “De acordo com
as observacgdes das gravadoras, o fator decisivo é o contelido da can¢do — tanto a melodia
quanto a letra: ¢ isso que atua e pode ou ndo penetrar no ‘estado d’alma’ do consumidor”
(JAMBEIRO, 1975:7). Neste momento, a figura do produtor musical ganha importancia, ao
ser o profissional responsavel pelo atendimento da expectativa estética e mercadoldgica da
gravadora em relagcdo a seu artista. Assim, cabe ao produtor a definicdo do repertorio, dos
arranjos e da sequéncia das musicas no disco, entre outras tarefas?®. Enquanto o artista em si
sonha idealmente com o sucesso a partir de suas aspiracoes e inspiragdes, é a gravadora, pela
figura do produtor, que determina que musica sera gravada, veiculada e, consequentemente,

ouvida. A conexdo ndo é diretamente com o publico, mas com o mercado (FRITH, 1983:19).

2% “Mesmo com o Chico [Buarque], se ha vinte musicas e, como ndo vai gravar todas, orientamos na escolha. (...)
Tem que ficar de olho no mercado, nas tendéncias, para tentar compor o repertorio, sem agredir o lado artistico”,
afirma o diretor artistico da BMG-Ariola Sérgio Carvalho, em entrevista a Marcia Tosta Dias, concedida em
1994 (DIAS, M.T, 2008:76).
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No esquema rigido da industria fonogréfica, uma gravacdo, para se tornar economicamente
rentavel, ndo precisa necessariamente investir em inovagdes estéticas e em criatividade, mas
em arranjos que privilegiem o reconhecimento e a auséncia de confrontacdo entre expectativa
do publico e realidade, de modo que a prépria atividade do produtor musical também se torna
cerceada, obrigado que é a enquadrar-se neste esquema, especialmente nos discos de artistas
de massa. Um raciocinio de Adorno, citado por Marcia Tosta Dias, serve a esta logica: “O
reconhecimento s6 é socialmente efetivo quando lancado pela autoridade de uma agéncia
poderosa” (DIAS, M.T., 2008:52). Assim, 0 ouvinte, ao perceber que a cangdo é repetida
varias vezes no radio, na TV ou “baixada” milhdes de vezes na Internet, é levado a pensar que
€ um sucesso e a aceita como tal.

A padronizacao e a efemeridade da musica sdo consequéncias desta I6gica. A producéo
de sucessos faceis e o abandono de produtos menos digeriveis a um esquecimento programado
reduzem o tempo de vida dos produtos culturais. Em 1956, os filmes alcangcavam menos de
75% de suas receitas apds um ano de exibicdo. Hoje, o essencial dos resultados é obtido entre
duas e dez semanas (BENHAMOU, 2007:117).

Uma empresa fonografica atua em quatro frentes: artistica, técnica, comercial e
industrial. O produtor é o sujeito preponderante no setor artistico. Curioso notar que esta
funcdo é derivada do advento das gravacdes elétricas, no final dos anos 40 do século XX. Nas
gravacbes em cilindro, por fonografo, o disco era o resultado da gravacdo da mdusica
executada ao vivo. Ndo havia distribuicdo de audio em canais e, portanto, ndo havia a
necessidade de um profissional responsavel pela mixagem, manipulacdo de audio e edicdo.
Assim, também ndo havia a necessidade do produtor, responsavel pela supervisdo destas
tarefas. Com as gravacdes elétricas, as obras musicais se transformaram em obras
fonogréficas, que fazem a musica somente existir enquanto tal, tornando-se imprescindivel a
influéncia do produtor na criagio deste produto. E o que Jambeiro chama de “recriacio da
obra gravada, (...) [em que] os sons deixavam de ser captados para serem produzidos no
momento mesmo da gravagao” (1975:58-59), incluindo a possibilidade de emendas de
gravacdes, substituicdes de notas, gravacdo de instrumentos de forma separada, corregéo de
erros, tudo para que o resultado final soe “perfeito”. A evolucdo tecnoldogica somente
aperfeicoou e criou mais possibilidades para este processo. Com a gravacéo digital, até mesmo
os timbres dos instrumentos podem ser totalmente sintetizados por computador, bem como

afinacdo das vozes pode ser alcangada plenamente gracas ao uso de plugins®*. A musica

? Programas de computador que adicionam funces a programas ja existentes
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industrializada ¢ “muito mais um som produzido por equipamentos industriais do que por
instrumentos musicais, ja que estes equipamentos ‘ouvem’ o som dos instrumentos e da voz
do cantor, ‘apreendem-nos’, transformam-nos em sinais eletrdnicos e reproduzem nao mais o
som, mas estes sinais depois de burilados pelos técnicos” (JAMBEIRO, 1975: 60). Ou, no
dizer de Frith, “a distingdo entre técnicos e msicos se tornou insignificante”® (1983:22).
Além do produtor, a porcéo artistica da empresa de discos compreende arranjadores,
regentes, orquestradores, intérpretes e musicos. O setor técnico cuida dos equipamentos de
gravacdo, incluindo captacéo, gravacéo e edicdo dos sons. Fazem parte deste setor 0s técnicos
de gravacdo e mixagem e também os técnicos de manutencdo. O setor comercial é responsavel
pela promogéo, divulgacdo e distribuicdo dos discos e o setor industrial é responsavel pela
prensagem e manufaturacdo fisica do produto final e suas copias. O que parece configurar
dicotomia entre uma divisdo artistica (estadio) e técnica (fabrica) do trabalho é, na verdade,
uma simbiose em que a concepcdo de criagdo do produto sobrepde-se a qualquer outra. A
producdo material, que inclui atividades de estudio, de tratamento técnico e de prensagem, é
sempre fruto de planejamento maior a partir da direcdo comercial, da administracdo central e
do departamento de marketing da gravadora. “No ambito do trabalho nos estadios, a
sofisticacdo qualitativa e a gama de possibilidades estéticas que vao sendo transferidas para o
produto final, no decorrer desse desenvolvimento, aproximam e confundem suas dimensées
técnica e artistica” (DIAS, M.T., 2008:71). Uma contraposicdo a estes argumentos pode ser
vista em Hennion, para quem o disco deve ser visto como o resultado de um trabalho coletivo.
Ele utiliza a expressdo “criador coletivo” para designar este hipotético “profissional” que
possui 0 poder de definir os rumos da gravacdo até o produto final, em vez de qualifica-lo
como diretor comercial ou produtor artistico. Este “criador coletivo” compreende uma equipe
de profissionais que, simultaneamente, incumbe-se dos diversos aspectos da producdo da
cancdo e, conseqlientemente, do disco. Hennion vai mais além. Para ele, a cancdo e o disco de
variedades sdo socialmente produzidos, pois traduzem e expressam os desejos do publico, e,
se 0 produto tem identificacdo popular, € porque seu processo de producdo constitui-se de
esferas autbnomas, onde as partes tém dominio e liberdade de execu¢do do que vira a ser o
produto final. “O técnico controla sozinho uma série de operagdes que estdo ligadas a sua
propria ideia de cancdo, que nao se pode reduzir aos meios técnicos: (...) ndo seria impor tal

ou tal solucdo técnica, considerando que diferentes realizacbes de ideias de um diretor

% the distinction between engineers and musicians has become meaningless [traducdo nossa]
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artistico podem ser concebidas de maneiras muito divergentes” (HENNION apud DIAS,
M.T., 2008:73).

Em relacdo ao organograma de uma empresa fonografica, os intérpretes, embora nao
sejam funcionarios da empresa, geralmente possuem contrato de exclusividade com a
gravadora, a quem s&o transferidos os direitos de propriedade sobre a interpretacdo, restando
ao artista porcentagens que variam de 3% a 7%, ao preco de faturamento, sobre cada disco
vendido. A gravadora, entendida aqui como produtor fonografico, tem assegurados para Si
todos os direitos de reproducdo e divulgagdao do produto, o disco, sendo que, “para todos os
efeitos, entender-se-4& como disco toda e qualquer forma, processo ou sistema, existente ou
que venha a existir, apto para reprodug¢do de fonogramas” (JAMBEIRO, 1975:68). Ja o
compositor, enquanto autor da musica, ndo possui vinculo contratual com a gravadora, mas
com a editora, & qual cede a propriedade de sua obra, o chamado direito patrimonial®®. As
editoras, por sua vez, sao ligadas as entidades arrecadadoras de direitos autorais — no Brasil, a
entidade reconhecida para tal fim é o Ecad (Escritério Central de Arrecadagdo de Direitos). Na
dindmica deste processo produtivo, o artista tem sua remuneracdo dependente do indice de
vendas do disco, mas sua posicdo, no bojo da industria fonografica, é geralmente de
desvantagem, pois “ndo fica estabelecido um mecanismo de controle das vendas, por parte do
artista, Unica forma de saber se o que estd recebendo coincide realmente com seu sucesso”
(JAMBEIRO, 1975:109). O mesmo acontece com 0s compositores, que também tém
dificuldades de acompanhar os calculos do Ecad sobre as execucdes de suas musicas, e
acabam nao controlando a arrecadacdo dos seus direitos. Além dessas variaveis, a industria
fonografica, que ja exerce controle do processo por ser composta de empresas que fabricam
tanto os discos como os aparelhos reprodutores, aumenta ainda mais seu poder sobre a
producdo musical a partir do momento em que as editoras também pertencem as grandes
empresas fonograficas (JAMBEIRO, 1975:111).

Assim, pela légica de producdo da industria fonografica, a ligacdo entre compositor,
intérprete ou artista e publico é intermediada pela existéncia de trés setores sem 0s quais a
masica teria minima abrangéncia e penetracdo: a editora, a gravadora e 0s meios de
comunicagdo. No entanto, é a gravadora quem tem maior forca, pois é quem mantém em seu

controle, sob contrato, as atividades da editora e do intérprete — sem contar que, muitas vezes,

?® Os direitos patrimoniais referem-se a finalidade econdmica de um trabalho autoral, ou seja, para que a obra
possa ser publicada, o autor pode transferir o valor patrimonial dela para alguém por meio da assinatura de um
contrato.

o1



também conquista espago nos meios de comunicacdo com publicidade ou ilegitimos
pagamentos extras a locutores e programadores. O advento dos discos independentes,
especialmente a partir dos anos 1990, diminuiu a dependéncia do artista em relacdo as
gravadoras, dando-lhe mais liberdade e controle sobre os dividendos do seu trabalho. No
entanto, nem sempre o investimento independente traz retorno, pois 0s custos aumentam e a
visibilidade nos meios de comunicacdo € pouco garantida. Na industria do disco, o
investimento é proporcional as chances de retorno, como ocorre em qualquer outra inddstria.
Uma mdsica de sucesso gera o interesse nos produtores de que outra seja produzida
rapidamente nos mesmos moldes. “As qualidades estéticas dos produtos, bem como seu
contetdo ideoldgico, podem-se verificar na medida em que ndo entrem em contradi¢cdo com a
lei da obtengcdo do maximo lucro” (JAMBEIRO, 1975:145). Isto ndo significa dizer que a
industria fonografica produz, necessariamente, produtos esteticamente desqualificados,
porque, como se viu, a inddstria do disco abrangeu, ao longo dos tempos, todos os estilos,
todos os géneros, todas as possibilidades artisticas. Do erudito ao popular, do rebuscado ao
simplorio, da musica minimalista a can¢do infantil, a industria fonogréafica gravou, editou e
divulgou a masica como um todo, tornando-a “musica de massa” de forma geral. A realizagdo
da “can¢@o de massa” como fendmeno social se da exatamente porque ¢ um produto material
da inddstria cultural - o disco e suas variagoes.

Como apéndice da industria cultural, a industria fonografica atinge publicos
diferenciados, estabelecendo com eles relacdo de comunicacdo semelhante a dos demais
mecanismos massivos em relacdo a seus publicos especificos. Nesse sentido, diante da
proposta dessa pesquisa, a recepg¢do, como conceito fundamental do campo da Comunicacao,

passa a ser objeto de extrema relevancia, como serd visto no proximo capitulo.

52



3. TEORIAS DE RECEPCAO

A recepcdo constitui-se em objeto central deste trabalho. Trata-se, especificamente, da
parte da Comunicacdo que “diz respeito a relagdo das pessoas com meios ou veiculos de
comunicagdo, com programas, géneros, mensagens ou momentos particulares”
(ESCOSTEGUY e JACKS, 2005:15). Para esta pesquisa, interessa compreender como se dé a
relacdo do apreciador musical com a mausica desmaterializada, centrando atencao
especialmente nos habitos que tiveram que ser adaptados com a emergéncia deste novo
modelo e nos problemas eventuais que também advieram nessa nova realidade. Entendida
muitas vezes como parte final na l6gica da circulagdo das mensagens midiaticas, a partir da
producdo, a recepcdo € tema recorrente nos estudos em Comunicacéo.

Apesar de autores como Ana Carolina Escosteguy e Nilda Jacks (2005:10) nao
considerarem a cibernética como ponto de partida para os estudos de recepcdo no campo da
Comunicacéo, este trabalho parte da premissa de que a cultura digital - entendida aqui como
sinénimo de cibercultura, mas como termo mais exato e menos conflituoso para a definicéo
do ambiente social pontuado pelas redes, pela informatica e pelas novas tecnologias — € sim
terreno fértil para estudos de recepcdo. A cibernética, como ciéncia da comunicacdo e do
controle, é a teoria dos sistemas que administram e viabilizam a troca de informacdes de uma
organizacdo com o0 ambiente externo e dentro dela mesma. A ideia desenvolvida pelo
matematico Norbert Wiener, em 1948, é a de que algumas funcGes de controle e
processamento de informacbes semelhantes em maquinas e seres vivos sdo equivalentes e
redutiveis aos mesmos modelos e mesmas leis (KIM, 2004:199). As pesquisas sobre
cibernética nascem no periodo da Segunda Guerra Mundial, com a programacdo de maquinas
computadoras e de mecanismos de controle de artilharia antiaérea. A rigor, a partir da
Revolucdo Industrial, o esforco muscular do homem foi sendo gradativamente dividido com o
trabalho da maquina. A cibernética é a ciéncia-base destas transformacdes, que se radicalizam
com a automagdo, o surgimento do computador, da linguagem binaria e das redes. As
principais consequéncias da cibernética sdo a automacdo e a informética. Estes dois
elementos, por sua vez, contribuem para a configuragdo de uma nova etapa no

desenvolvimento historico da cultura, a cultura digital ou cibercultura.
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E importante notar que, se por um lado, a cibernética ndo se consolidou no
plano cientifico, ela influenciou de forma determinante a cultura moderna
com residuos de seus modelos explicativos, engendrando, junto com outros
residuos que sdo incessantemente produzidos pela tecnologia e ciéncia, o que
poderiamos chamar hoje de ‘cibercultura’. (...) Um dos residuos mais
importantes que a cibernética legou a cibercultura foi a visdo de que os seres
vivos e as maquinas ndo sdo essencialmente diferentes. Essa nogdo se
manifesta, em especial, nas tecnologias especializadas em mimetizar a vida
(tecnologia da informacdo, robdtica, bidnica e nanotecnologia) e nas
tecnologias especializadas em manipular a vida (as biotecnologias). (KIM,
2004:205-206)

Deste modo, o estudo da recepcéo, a partir das herangas da cibernética manifestadas
em fendmenos como a cultura digital, é perfeitamente possivel, pois pelo universo das redes
circulam mensagens em que emissores e receptores sdo elementos de fato presentes e ativos.
Independentemente do fundo tedrico que sustenta a analise, 0 comportamento do publico
diante dos produtos midiaticos (seja pelos meios tradicionais, seja pelas redes), os significados
que ele Ihes da, os usos que ele faz desses produtos e os efeitos da midia na sociedade sempre
fizeram parte das preocupacdes dos teéricos de Comunicacdo. Ndo poderia ser diferente em
relacdo aos produtos midiaticos digitalizados, armazenados em computadores ou disponiveis
nas redes, como € o caso da musica desmaterializada.

Para efeito desta pesquisa, sdo recuperados alguns esforcos tedricos que abordam a
recepcdo enquanto conceito. De forma geral, tais esforcos se dividem entre aqueles que
caracterizam a recepcao de forma passiva e de forma ativa. A concepc¢éo de recepgdo passiva,
subjugada as imposicdes da mensagem e do emissor, € ponto comum entre teorias classicas da
Comunicacdo, como a teoria hipodérmica, a teoria matematica e a teoria critica. Ja entre as
concepcdes que, cada uma a seu modo, enxergam o receptor de forma ativa, capaz de ter
consciéncia de seu papel no processo de comunicacgéo, interagir com a mensagem ou Ser Visto
como elemento de construgdo do sentido da mensagem, estdo as teorias dos usos e
gratificacbes, dos efeitos limitados, da Estética da Recepcdo e os chamados Estudos
Culturais. A teoria critica é particularmente importante por ser a base a partir da qual Adorno
e Horkheimer desenvolveram o conceito de Industria Cultural. Ja a Estética da Recepgéo pelo
esforco tedrico que enfatiza a prerrogativa do receptor em interferir decisivamente na
producdo da mensagem. No entanto, o presente trabalho centra atencdo especialmente nos
Estudos Culturais, arcabougo tedrico que compreende o receptor a partir de suas experiéncias,
deslocando o eixo da Comunicagéo para fora dos meios, ao focalizar o processo de mediagéo
desempenhado pelas relagdes humanas através deles. Na visdo desta pesquisa, 0S pressupostos

dos Estudos Culturais séo fundamentais para abordar a recepcdo da musica desmaterializada,
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em funcgdo do seu carater interativo e de ressaltar o uso dos aparatos tecnoldgicos por parte do
receptor.

As concepcbes ativa e passiva de recepcdo alternam momentos ciclicos de
predominancia. “Toda a historia da pesquisa em comunicagdo tem sido determinada de varias
maneiras pela oscilacdo entre uma atitude que detecta nos meios uma fonte de perigosa
influéncia social e a atitude que questiona/mitiga/relativiza este poder reconstruindo a
complexidade das relagdes em que os meios atuam” (WOLF apud ESCOSTEGUY e JACKS,
2005:25). Historicamente, “ora se privilegiam, as vezes de forma bastante radical, os
superefeitos da midia sobre a sociedade, sendo o receptor visto como uma esponja que
indiscriminada e descriteriosamente absorve o que recebe (...), ora se superdimensionam as
prerrogativas do receptor em resistir, selecionar, negociar, barganhar e interagir com a
mensagem midiatica” (BARROS FILHO, 1995:123).

O uso do termo recepcdo para designar as relacbes das pessoas com 0s meios de
comunicagdo tem causado polémica. No &mbito das pesquisas em Comunicacao, 0s modelos
que consideram os membros da audiéncia como receptaculos passivos das mensagens
midiaticas justificariam a conotacdo negativa do uso do termo. Ao longo da tradicdo das
pesquisas, foram surgindo, para evitar essa interpretacdo passiva, outros termos no sentido de
descrever a atividade do publico no processo comunicacional, como estudos qualitativos da
audiéncia, estudo das mediacGes, uso social dos meios, praticas ou experiéncias midiaticas,
teorias interpretativas da audiéncia, entre outros (ESCOSTEGUY e JACKS, 2005: 14). No
entanto, Escosteguy e Jacks (2005:15) defendem que essas denominagfes mais especificas
parecem ndo possuir a plasticidade do termo recepcdo, ja que, dependendo da concepcao
tedrica, 0 mesmo pode identificar o processo de relagdo com os meios, 0 pélo oposto ao da
emissdo - os receptores, destinatarios, coenunciadores, interlocutores, etc. - 0 momento de
interacdo ou até mesmo todos estes aspectos a0 mesmo tempo. Assim, as teorias da
Comunicacdo ndo abandonaram o uso do termo, mesmo que possa transparecer que a acéo de
receber uma mensagem seja passiva. Recepc¢do ainda é largamente utilizado para denominar
toda iniciativa do interlocutor em interagir com o emissor, € ndo apenas o0 ato de recebimento.
Decodificagdo e interpretacdo sdo comportamentos da audiéncia. Alguns pesquisadores tém
buscado no campo da economia 0 termo consumo, no lugar de recepgéo, para designar a
atividade como um todo do publico em relacdo a uma mensagem. O termo é legitimo, mas
restritivo. Segundo o dicionério Houaiss (2011), h& cinco acepgbes para o termo consumo: o

que se gasta; quantidade que se utiliza; ingestdo; venda de produtos; e utilizacdo, pela
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populacdo, de riquezas, materiais e artigos produzidos. H4, portanto, significacdo econémica
ligada a este termo. O ato de ouvir mdsica ndo estid necessariamente condicionado a uma
atividade econdmica. Ouve-se musica em situacfes bem diversificadas, que podem ser
resultado da compra de discos ou do descarregamento pago de arquivos, mas também de
audicdo descompromissada em ambiente aberto, ou pela audicdo a distancia de um
computador ou aparelho de som ligado por outra pessoa que esteja executando a musica. Em
todos estes casos, ha atividade de recepcao do produto musical, mas ndo necessariamente de
consumo. O consumo faz parte das possibilidades de recep¢do, mas ndo a substitui por
completo. Assim, a escolha prioritéria pelo termo receptor para denominar o ouvinte musical
abordado nesta pesquisa ndo impedira que se use eventualmente o termo consumidor, mas isto
ocorrera quando a acdo a ser designada, analisada ou compreendida for, de fato, acdo de
consumo. A opc¢do pela manutencdo do termo recepcdo, portanto, segue a tradicdo das
pesquisas em Comunicagdo, sem comprometer a critica aos modelos que tratam a rela¢do do
publico com os meios de forma passiva e unilateral, afinal, conforme Mauro Wilton Sousa, 0
termo tem sofrido uma ressignificagdo, uma vez que a “recep¢do vem sendo trabalhada (...)
como um conjunto de relac@es sociais e culturais mediadoras da comunica¢do como processo
social, ou atividade complexa de interpretagdes e de produgdo de sentido e de prazer”

(SOUSA, 1998:43).

3.1 Recepcao passiva

Os primeiros estudos de recepcdo datam da década de 1920, quando comegcam a ser
pesquisados os efeitos dos meios de comunicacdo de massa sobre as pessoas. Essa linha de
pensamento, fortemente desenvolvida nos Estados Unidos, preocupava-se com a influéncia
politica da imprensa e com as conseqiiéncias morais e sociais do cinema e do radio. Em
primeiro momento, a hipo6tese de que os meios de comunicacdo eram capazes de produzir
efeitos fortes e ilimitados sobre a audiéncia foi a mais difundida. Uma das principais
conseqliéncias desta postura foi reduzir o papel do receptor a vitima do processo de
comunicacgdo. Desta forma, desenvolveu-se a nogdo da recepcdo passiva, ou seja, aquela em
que o publico aceita passivamente os conteddos dos meios, sem ter mecanismos de interagcdo
ou rebatimento. A teoria hipodérmica, a teoria matematica da comunicacéo e a teoria critica
podem ser incluidas como defensoras desta postura. Elas enquadram-se, assim, no que de

pode chamar de hipdtese dos efeitos fortes da midia e seus produtos sobre a audiéncia, por se
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aterem somente a “forca” dos meios de comunicacdo, em detrimento de qualquer

possibilidade seletiva ou intencional dos receptores.

3.1.1 Teoria hipodérmica

Apesar de ndo ter sido desenvolvida a partir de rigoroso estudo cientifico, a teoria
hipodérmica é reconhecida como importante esforco tedrico de compreensao da comunicacao
e da recepcdo enquanto fenémenos. Trata-se, fundamentalmente, de “um modelo mecénico ¢
simplista de entender a relagdo midia-audiéncia, concebendo a midia como um injetor de
valores, ideias e informacGes, de modo direto e individual, em cada membro da audiéncia, que
seria passiva e atomizada” (ESCOSTEGUY e JACKS, 2005:26). Historicamente, esta teoria
coincide com o periodo das duas guerras mundiais e com a disseminacdo em larga escala dos
meios de comunicacdo de massa, cujos efeitos sdo vistos como plenos, atingindo, de modo
direto e ndo intermediado, o receptor, tal como a picada de uma agulha na pele — dai seu nome
de hipodérmica ou teoria da agulha hipodérmica (ou ainda “teoria da bala” (bullet theory)).
Durante o apogeu da teoria hipodérmica, até os anos 1940, o discurso dominante preconizava
a necessidade de um controle que serviria como escudo protetor da sociedade (BARROS
FILHO, 1995:127), uma vez que 0 receptor era visto como elemento absolutamente
manipulado pelos meios.

O conceito de sociedade de massa é fundamental para o embasamento da teoria
hipodérmica. A concep¢do da massa como um conjunto de “pessoas que ndo se conhecem,
que estdo espacialmente separadas umas das outras, com poucas possibilidades de interagir”
(WOLF, 2009:7) reforca as hipGteses desta teoria, ao considerar os individuos sozinhos,
isolados e atomizados. Blumer, citado por Wolf (2009:8), ressalta que “os individuos —
enquanto componentes da massa — S&0 expostos a mensagens, contetdos, eventos, que vao
além da sua experiéncia, referindo-se a universos de significados e valor que nao coincidem
necessariamente com as regras do grupo de que fazem parte”. Desta forma, o individuo ¢
retirado do seu contexto e fica a mercé da capacidade manipulatéria dos meios de
comunicag¢do. Os vinculos comunitarios preexistentes sdo desfeitos em funcdo de uma
comunica¢do massiva, unilateral, impessoal e andnima. “A fraqueza de uma audiéncia
indefesa e passiva nasce justamente dessa dissolucdo e dessa fragmentagiao” (WOLF, 2009:8).

Além das experiéncias totalitarias de regimes como o nazismo e o fascismo — 0s

exemplos da eficacia da propaganda de massa na Alemanha hitlerista sdo largamente
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utilizados na fundamentacdo da teoria hipodérmica — a psicologia behaviorista, hegeménica
como teoria comportamental na primeira metade do século XX, contribuiu para alicercar a
noc¢ado passiva da recepcao. Ao reduzir o individuo as condi¢Ges da equacéo estimulo-resposta,
0 behaviorismo se adequou a teoria hipodérmica ao estabelecer as bases psicoldgicas para a
compreensdo do comportamento da massa nesses termos. Estimulo e resposta, juntos,
constituem uma unidade, um todo indissociavel. “Pressupdem-se reciprocamente. Estimulos
que ndo produzem respostas ndo sao estimulos. E uma resposta deve necessariamente ter sido
estimulada” (LUND apud WOLF, 2009:10). Assim, os efeitos ndo s6 eram um objeto de
estudo, mas um objeto de estudo previsto e inevitavel. A teoria hipodérmica, baseada na teoria
da sociedade de massa e na psicologia behaviorista, enfatiza o carater imediato, mecéanico e
inevitavel dos efeitos dos meios sobre as pessoas. Evidentemente, essa visdo foi condicionada
pelo carater de novidade trazido pelos meios de comunicacdo, pela inexisténcia de
mecanismos por parte do publico de conhecer tais meios a fundo (como se dava o processo de
produgdo das mensagens, como as empresas se estruturavam administrativa e financeiramente,
como os veiculos funcionavam tecnicamente, etc.), além do contexto socio-politico em que
estavam imersos, uma vez que 0s meios de comunicacdo foram largamente utilizados como
instrumento de propaganda de regimes autoritarios. Essas condices justificam o fatalismo da
teoria, ao sustentar a conexdo direta entre as mensagens midiaticas e o comportamento da
recepcao. Em outros termos, de acordo com a teoria hipodérmica, “se uma pessoa ¢ atingida
pela propaganda, pode ser controlada, manipulada, induzida a agir” (WOLF, 2009:11).
Embora ndo pertencesse a linha da teoria hipodérmica, o cientista politico norte-
americano Harold Lasswell desenvolveu estudos que ratificaram esta linha de pesquisa, ao
definir que os efeitos agem diretamente sob o0 receptor, como acontece com a propaganda
politica e as campanhas publicitarias. Seus estudos sdo uma espécie de “filiacao” da teoria
hipodérmica. Lasswell, juntamente com outros expoentes da hipotese dos efeitos fortes como
Paul Lazarsfeld, Kurt Lewin e Carl Hovland, estava preocupado em compreender 0s meios de
comunicagdo a partir de seu papel e suas funcbes na sociedade, entre elas supervisionar e
vigiar o contexto social e transmitir uma heranca social de uma geragdo para outra
(ESCOSTEGUY e JACKS, 2005:28). O ato de comunicar, para Lasswell, deveria ser
entendido a partir de perguntas como: quem comunica? O que comunica? Através de que
canal? Para quem? E com que efeito? Tudo isso numa dindmica de méo Unica, sem
interconexoes entre as diferentes partes. O feedback (retorno) ndo era levado em consideracao.

No entanto, Lasswell defendia que cada momento da comunicacdo, representado por essas
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perguntas, estabelecia um objeto de pesquisa especifico. Ou seja, saber “quem comunica”
configura a analise do emissor; “o que comunica” refere-se ao controle sobre o que € emitido;
“através de que canal” gera o estudo dos meios de comunicagdo em si; € 0 “para quem” recai
sobre a analise da audiéncia. Mas, mesmo ampliando o foco dos estudos, a formula de
Lasswell confirma as desconfiancgas da teoria hipodérmica, uma vez que mantém a hipdtese de
que a iniciativa da comunicacdo é essencialmente do emissor, e que os efeitos da comunicacao
recaem sobre o publico. Em Lasswell, os processos de comunicacao “sdo exclusivamente
assimétricos, com um emissor ativo que produz o estimulo e uma massa passiva de
destinatarios que reage quando ‘atingida’ pelo estimulo” (WOLF, 2009: 13). O publico ¢ alvo
na medida em que a comunicacao € um processo intencional promovido pelo emissor (no caso
da comunicacdo de massa, 0s meios de comunicagdo), que visa atingi-lo, com objetivos
definidos, de onde se conclui que a comunicacdo intenciona modificar o comportamento da
audiéncia. Ai é que importam os estudos sobre os efeitos, na medida em que eles alteram
habitos, opinides, pontos de vista, atitudes, e a manipulacdo dos meios pode ser comprovada e
observada. Nao sdo levadas em conta as relagcdes sociais, culturais e situacionais em que
ocorrem 0s processos de comunicacdo, mas apenas 0s objetivos do emissor e os efeitos que
causam em uma plateia atomizada e passiva.

As preocupacdes de Lasswell comporiam a base da chamada Communication Research
(Pesquisa em Comunicacdo), denominacdo dada aos estudos dos efeitos fortes na tradicdo
norte-americana. E importante ressaltar que, a0 mesmo tempo em que o esquema de Lasswell
revela abertamente a influéncia do periodo histérico em que se desenvolveu, ratificando os
pressupostos da teoria hipodérmica e do behaviorismo, a adogdo dos parametros de pesquisa
em torno de todos os elementos do processo fez desta leitura um embrido para algumas das
teorias subsequentes que passaram a acentuar a resisténcia do receptor diante dos efeitos da
midia. Ou seja, “o esquema lasswelliano da comunicacdo conseguiu oferecer-s€ como
paradigma para essas duas tendéncias de pesquisa opostas” (WOLF, 2009: 14), por confirmar
a passividade do receptor e, a0 mesmo tempo, alertar a importancia do seu estudo enquanto
elemento do processo. Paralelamente, a propria teoria hipodérmica passou a ser vista muito
mais como “pressagio” de que a midia poderia manipular seu publico do que como conjunto
acabado de observacdes e conclusdes cientificas, até porque “seus proprios pressupostos
deram lugar a resultados que contradiziam sua elaboracao fundamental” (WOLF, 2009: 16).
Exemplo disso eram as pesquisas de mercado e de opinido publica, que mostravam as

preferéncias da audiéncia, nem sempre condizentes com as expectativas dos produtores de
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conteddo midiatico. Aos poucos, percebeu-se que “a audiéncia se mostrava intratavel. As
pessoas decidiam sozinhas se queriam ouvir ou ndo. E, mesmo quando ouviam, a
comunicacdo podia revelar-se desprovida de efeitos ou apresentar efeitos opostos aos
previstos” (BAUER apud WOLF, 2009:16). Assim, gradualmente, os estudiosos comecaram a
perceber que deveriam deslocar sua atengdo também para a audiéncia, seus interesses e

contextos.

3.1.2 Teoria matematica da comunicacao

Ainda dentro das hipdteses dos efeitos fortes da midia sobre a audiéncia, a teoria
matematica da comunicacdo — também conhecida como teoria da informacédo - concebia a
comunicacdo como um processo linear, a base das mesmas perguntas de Lasswell, mas
adotando como questdo central saber como se poderia emitir o maximo de informacéo através
de um canal, sem perdas, ruidos ou dispersdes. Deste ponto de vista, 0 emissor, que a teoria
matematica chama de “codificador-fonte”, é o elemento fundamental da comunicacédo, pois é
0 maior responsavel pela sua qualidade ou deficiéncia (BERLO, 1999:42). O receptor é visto
apenas como elemento necessario para que haja comunicacdo, e a interferéncia do ruido causa
diferencas entre a mensagem enviada e a recebida, o que seria considerado falha nesta
comunicacdo. A analise se da, portanto, na eficacia do processo como um todo, cabendo ao
receptor, chamado de “decodificador” ou “destinatario”, receber a mensagem sem distorcé-la
ou altera-la, caso contrario o processo comunicativo seria considerado mal-sucedido. Neste
processo, de acordo com essa teoria, “o que interessa € conseguir que os destinatarios das
mensagens se comportem de uma determinada forma. Os aspectos relacionados com o
intercdmbio, com o dialogo, foram ignorados por boa parte dos estudiosos da comunica¢ao”
(LOPEZ-ESCOBAR apud BARROS FILHO, 1995:36).

Desde modo, a teoria matematica da comunicagdo conota para o termo comunicagdo o
significado de transmissdo. Isto porque a origem destes estudos se da na area da engenharia
das telecomunicagdes: um estudo de Nyquist, de 1924, sobre a velocidade de transmisséo das
mensagens telegraficas; um trabalho de Hartley, de 1928, sobre a medida da quantidade da
informacao; e, por fim, um esboco publicado por Claude Shannon, em 1948, a respeito de uma
teoria matematica da informacéo que, a rigor, era uma teoria do rendimento da informacéo
(WOLF, 2009:108). Em comum, estes estudos buscavam encontrar formas de aumentar a

velocidade de transmissdo das mensagens e diminuir as distor¢fes. A preocupacdo € com o
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rendimento total do processo de transmisséo de informacdes, que pode ser descrito como um
processo que possui uma fonte que, por meio de um aparelho, emite um sinal (sujeito a sofrer
ruido), que passa por um canal e chega a um receptor, que o converte em uma mensagem. O
codigo passa a ser elemento importante na compreensao do fendmeno da comunicacdo. Para
que o destinatario possa compreender o sinal emitido, ele deve compartilhar dos mesmos
cddigos do emissor. SO que, para a teoria matematica, o codigo trabalha em nivel de valor, ndo
de significado. Os significados e os sentidos sdo irrelevantes para a teoria da informacéo. Ela
esta interessada ‘“no modo mais econdmico de transmitir os proprios sinais, sem criar
ambigiiidade e neutralizando ruidos no canal ou erros de transmissao” (ECO apud WOLF,
2009:112), logica semelhante ao trabalho dos correios, que se importa somente com o
transporte da mensagem de um lado a outro, considerando emissor e destinatario elementos
imprescindiveis para que haja tal transmissdo, mas nao tem nem pode ter qualquer ingeréncia
sobre o conteldo e os significados da mensagem.

A nocdo matematica da comunicacdo, ao centrar esforcos sobre a eficacia da
transmissdo de informacdo, contribuiu para fazer emergir a nocdo de que a informacéo é a
base da objetividade no processo comunicativo. A informacéo € vista, assim, como ancora da
realidade, a realidade posta em forma quantificada para poder ser veiculada ao receptor.
Apesar de diversas teorias da comunicacao posteriores colocarem em cheque a possibilidade
de haver objetividade no processo comunicativo, a crenca de que a informacdo sem falhas
corresponde a eficicia da comunicacdo ainda tem sido dominante, a partir dos esforcos da

teoria matematica.

3.1.3 Teoria critica e a recepg¢do do ponto de vista da indastria cultural

Ndo deixa de ser curioso identificar semelhancas entre os postulados da teoria
hipodérmica, dos estudos de Lasswell e da teoria matematica da comunicacdo com a teoria
critica da Escola de Frankfurt, pelo menos no que diz respeito ao papel do receptor diante da
mensagem ou produto midiatico. Isso porque tanto 0s que viam nos meios de comunicagéao de
massa um avanco para a democracia (caso dos teoricos da tradicdo norte-americana, por
exemplo), como o0s que viam neles uma ameaca a este regime (caso dos frankfurtianos),
tendiam a olhar para o processo de comunicagao e seus atores da mesma forma. “Eles partiam,
em primeiro lugar, da imagem de uma massa atomizada de milhGes de leitores, ouvintes e

espectadores, prontos para receber a mensagem. Em segundo lugar, imaginavam cada
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mensagem como um estimulo direto e potente, a ponto de produzir uma resposta imediata”
(KATZ e LAZARSFELD apud WOLF 2009: 14). Além disso, partilhavam do mesmo modelo
explicativo da teoria matematica, que colocava em lugares definidos emissor e receptor,
separados pela mensagem e pelo canal. Para Wolf, a coincidéncia de visGes a partir de origens
conceituais tdo diferentes ¢ fenomeno que “é provavelmente o resultado da ideologizacdo
acentuada que atravessa 0 tema dos meios de comunicacdo de massa e que, muitas vezes,
prevalece sobre outros tipos de estilos cognitivos” (WOLF, 2009:15). Ideologicamente, a
teoria critica possui genealogia marxista, a partir do momento em que aponta as contradi¢des
do sistema capitalista de producdo e suas consequéncias manipulatérias e alienadoras para as
classes oprimidas. Os meios de comunicagdo de massa, como empresas capitalistas, séo
resultado deste modelo. Assim, mesmo de origens diversas, as teorias que representam 0s
efeitos fortes dos meios nas pessoas veem o receptor de forma semelhante: passivo,
atomizado, inerte, alienado.

A teoria critica é identificada com os estudos da chamada Escola de Frankfurt, cujo
nome oficial, em alemdo, era Institut fir Sozialforschung. Fundada em 1923, a Escola de
Frankfurt foi fortemente influenciada pelo marxismo, a medida que suas pesquisas buscavam
“consolidar a atitude critica em relacdo a ciéncia e a cultura, com a proposta politica de uma
reorganizagdo racional da sociedade, em condi¢do de superar a crise da razdo” (WOLF,
2009:73). Assim, o ponto de partida da teoria critica é a andlise das relacGes produtivas do
sistema capitalista, em suas desigualdades e arbitrariedades. O autoritarismo, a
industrializacdo, os conflitos sociais e a industria cultural sdo os temas mais recorrentes de

suas pesquisas.

A sociologia torna-se critica da sociedade no momento em que ndo apenas
descreve e considera as institui¢des e 0s processos sociais, como também os
confronta com este substrato, ou seja, a vida daqueles aos quais as
instituicBes se sobrepGem e nos quais elas mesmas, nos modos mais variados,
acabam por consistir (ADORNO e HORKHEIMER apud WOLF, 2009:74).
(...) Os fins especificos da teoria critica sdo a organizacéo da vida em que o
destino dos individuos dependa ndo mais do acaso e da cega necessidade de
relagBes econdmicas incontroladas, mas da realizagdo programada das
possibilidades humanas (MARCUSE apud WOLF, 2009:75).

Na industria cultural, a concep¢do de recepgdo parte do principio de que “ndo se
desenvolveu qualquer dispositivo de réplica” e de que o radio, por exemplo, “transforma-0s
[os participantes] a todos igualmente em ouvintes, para entregd-los autoritariamente aos
programas, iguais uns aos outros, das diferentes estagoes” (ADORNO ¢ HORKHEIMER,
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1985:100), em contraposicdo ao telefone, que permite que o0s participantes possam exercer o
papel de sujeito. A visdo critica da induastria cultural, de forma semelhante a teoria
hipodérmica, privilegia os superefeitos dos meios de comunicacdo, do cinema e da industria
fonogréafica sobre o receptor. Atrelada a publicidade, essa industria considera os receptores
muito mais do que somente destinatarios anénimos de suas mensagens. Eles sdo material
estatistico, alvos de institutos de pesquisa. Suas opiniGes nao interessam como conteudo para
reavaliacdo do sistema de modo a torna-lo socialmente mais justo e publicamente relevante,
mas como dados utilizados pela industria para criar novas formas de aumentar os lucros. Ao
publico, é negado o acesso aos critérios ¢ parametros da produgdo. “Para o consumidor, ndo
ha nada mais a classificar que ndo tenha sido antecipado no esquematismo da producéo (...).
Toda ligacdo logica que pressuponha um esforco intelectual é escrupulosamente evitada”
(ADORNO e HORKHEIMER, 1985:103; 113). Essa linha de argumentacdo pressupde um
publico composto de “consumidores passivos, predispostos a persuasdo manipuladora dos
meios de comunicacdo, submissos aos apelos dos produtos, abandonados aos falsos prazeres
do consumo e receptivos a exploragdo comercial” (STRINATI, 1999:28). Fala-se, portanto,
em uma recepcdo passiva e atomizada, ou, no dizer de MacDonald, citado por Strinati
(1999:29), num homem como “atomo solitario, indiferenciado dos milhdes e milhdes de
outros atomos que constituem a ‘multidao solitaria’”. Dai a utiliza¢do do termo atomizado: um
atomo nao se diferencia do outro, sua “individualidade” nao se configura como caracteristica
relevante, sua especificidade enquanto fenémeno ndo difere da especificidade de outro
fendmeno correlato, o que faz com que ndo haja, de fato, especificidade.

Atomizado, o receptor da cultura de massa ndo se sente desafiado, prefere a
complacente comodidade da fantasia e do escapismo (STRINATI, 1999:30). Os produtos
culturais sao feitos de tal forma que desestimulam a atividade intelectual do espectador, se ele
ndo quiser perder os fatos que se apresentam cada vez mais rapidamente diante de si pela
televisdo, pelo radio ou pelo cinema. A presteza, 0 dom de observacdo e 0s conhecimentos
especificos, certamente necessarios para a compreensdo da mensagem midiatica, ficam em
segundo plano diante do impacto da emisséo do produto, que, do ponto de vista da teoria da
recepcgdo atomizada, reduz a imaginacao e a espontaneidade do ato de recepg¢édo. Mais ainda, a
cultura de massa cria ndo s6 o produto, mas o publico, a partir do momento em que,
“inevitavelmente, cada manifestacdo da industria cultural reproduz as pessoas tais como as
modelou a indUstria em seu todo” (ADORNO e HORKHEIMER, 1985:105). A inflexibilidade

da industria cria uma falsa contradi¢cdo com a liberalidade do sistema capitalista a que serve.
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No capitalismo liberal, todos s&o livres, mas na industria cultural, todos sé&o livres para serem
subjugados. “Quem resiste s6 pode sobreviver integrando-se. (...) A vida no capitalismo tardio
€ um continuo rito de iniciacdo. Todos tém de mostrar que se identificam integralmente com o
poder de quem ndo cessam de receber pancadas” (ADORNO e HORKHEIMER, 1985:108;
127). Nesta equacéo, a liberdade criativa do produtor e a espontaneidade do receptor chegam
ao maior nivel de “competéncia” quanto mais se aproximam dos ditames do mercado e das
preferéncias da induastria cultural. Os louros da vitdria sdo distribuidos entre os que atuam
“competentemente” para perpetuar o sistema, mesmo sendo formalmente livres para nao o
fazer. Comentando uma andlise feita por Tocqueville ainda no século XIX, Adorno e
Horkheimer (1985:110) mostram que

Sob o monopdlio privado da cultura “a tirania deixa o corpo livre e vai direto
a alma. O mestre ndo diz mais: vocé pensara como eu ou morrera. Ele diz:
vocé € livre de ndo pensar como eu: sua vida, seus bens, tudo vocé ha de
conservar, mas de hoje em diante vocé serd um estrangeiro entre nés”. Quem
ndo se conforma é punido com uma impoténcia econdmica que se prolonga
na impoténcia espiritual do individualista.

Alids, o individuo, aos olhos da industria cultural, se esconde atras de uma
pseudoindividualidade. A musica, o livro, o filme, os programas de radio e TV ndo atingem o
individuo em sua identidade, mas em suas particularidades socialmente condicionadas. Para
Adorno e Horkheimer (1985:127), o individuo da inddstria cultural se compara ao soldado que
retorna de uma guerra que ndo lhe dizia respeito. Ele é simplesmente colocado diante de uma
situacdo e tem que cumprir seu papel, de modo que tal situacdo Ihe pareca natural. A rigor, a
pseudoindividualidade é uma caracteristica da sociedade burguesa, que a cultura de massa
apenas contribuiu para Ihe dar mais visibilidade. As contradi¢des da individualidade s&o
elemento fundamental para compreender a apatia do receptor dos produtos culturais, pela
I6gica da recepcdo atomizada. Na sociedade burguesa, a individualidade ndo chegou a se
realizar de fato, a partir do instante que o carater de classe mantinha cada um como ser
genérico (os trabalhadores, os patroes, os nobres, os autonomos, etc.). “O individuo, sobre o
qual a sociedade se apoiava, trazia em si mesmo sua macula; em sua aparente liberdade, ele
era o produto de sua aparelhagem econdmica e social” (ADORNO e HORKHEIMER,
1985:128). Ao mesmo tempo, no entanto, o individuo também foi criado pela sociedade
burguesa e seus mecanismos de controle, como documentos, certificados de propriedade,
casamento, carteira de trabalho, etc., s6 que tal individuo “se fez a custa da individualidade em

cujo nome tinha lugar, e deles nada sobrou sendo a decisdo de perseguir apenas os fins
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privados” (ADORNO ¢ HORKHEIMER, 1985:128). Isto explica porque a industria cultural
logrou tamanho éxito ao “maltratar com tanto sucesso a individualidade, porque nela sempre
se reproduziu a fragilidade da sociedade” (ADORNO ¢ HORKHEIMER, 1985:129).

Deste ponto de vista, 0 argumento muito utilizado pelos produtores fonogréaficos de
que d&o as massas o que elas querem?’ esconde um fato fundador, o de que o publico n&o é

somente pressuposto ou consequéncia, mas parte do sistema.

A atitude do publico que, pretensamente e de fato, favorece o sistema da
indUstria cultural é uma parte do sistema, ndo sua desculpa. Quando um ramo
artistico segue a mesma receita usada por outro muito afastado dele quanto
aos recursos e ao conteddo; quando, finalmente, os conflitos dramaticos das
novelas radiofonicas tornam-se o exemplo pedagégico para a solucdo de
dificuldades técnicas, que a maneira do jam [improvisa¢do jazzistica], sdo
dominadas do mesmo modo que nos pontos culminantes da vida jazzistica;
ou quando a “adaptac¢do” deturpadora de um movimento de Beethoven se
efetua do mesmo modo que a adaptacdo de um romance de Tolstoi pelo
cinema, 0 recurso aos desejos espontaneos do publico torna-se uma desculpa
esfarrapada (ADORNO e HORKHEIMER, 1985:101).

Segundo a teoria critica, a padronizacdo dos produtos da industria cultural reflete no
comportamento dos receptores. Levando em conta que o poder da industria se potencializa em
funcdo de ela propria produzir a necessidade de seu consumo, o receptor, mesmo buscando
formas de escapismo e diversdo ao se expor aos filmes, programas e musicas, acaba reiterando
a mecanizacdo do trabalho da qual, naquele instante, tanto queria fugir. As cdpias aos quais 0
receptor tem acesso sdo resultado de um processo capitalista de producéo semelhante ao que o
individuo pratica no dia-a-dia. O prazer e o trabalho se confundem, mesmo tendo o individuo
a impressao de que o prazer estd ligado ao dcio. “A mecanizagdo atingiu um tal poderio sobre
a pessoa em seu lazer e sobre a sua felicidade, ela determina tdo profundamente a fabricagéo
das mercadorias destinadas a diversdo, que esta pessoa ndo pode mais perceber outra coisa
sendo as coOpias que reproduzem o proprio processo de trabalho” (ADORNO e
HORKHEIMER, 1985:113).

O receptor atomizado &, portanto, um mero destinatario, sem desejos ou vontades
proprios. Cldvis de Barros Filho (1995:123) usa a metafora do mongolismo para defini-lo. A

falta de filtro na recepcdo de mensagens caracterizaria esta metafora, em oposi¢do a do

27 0 produtor Roberto Livi, citado por Marcia Tosta Dias (2008:98), ao justificar a opgao do cantor Peninha pelo
estilo romantico, afirma que “ndo adianta nada fazer uma coisa que cada artista ache genial e que ndo vende
nada, ndo atinge o povao. (...) As pessoas, 0 povao, se identificam com as canc¢des dele. Por isso ele vende e é um
artista popular”. Na mesma linha, outro produtor musical, Michael Sullivan, reforca: “tem artista que pensa na

emocao dele, mas vocé tem que chegar no povo. Esse € o nosso lema e ndo vamos mudar nunca” (DIAS, M.T.,
2008:98).
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autismo, que caracterizaria a do receptor “inatingivel”, cujas prerrogativas de resisténcia sao
superdimensionadas. A metafora do mongolismo tem estreita relagdo com a nocdo de
recepcdo passiva desenvolvida pelos tedricos da industria cultural, pois ndo leva em
consideracdo as possibilidades polissémicas do discurso - e os produtos da industria cultural
sdo, do ponto de vista semidtico, textos e discursos também, dotados de orientagdes,
intencionalidades, cenas discursivas e abertos as multiplas interpretacdes. Pelo contrério, a
teoria da recep¢do atomizada confere a industria cultural uma caracteristica de onipresenca
que impede qualquer apropriagdo diferenciada do discurso, uma vez que “o fato gigantesco de
que o discurso penetra em toda parte substitui seu contetdo, assim como o favor que nos
fazem com a transmisséo do concerto de Toscanini toma o lugar de seu contetdo, a sinfonia”
(ADORNO e HORKHEIMER, 1985:132). Os nazistas perceberam esta potencialidade e
utilizaram o radio, entre os anos 30 e 40 do século XX, como uma espécie de voz universal do

Fuhrer, da mesma forma que a imprensa fizera com a Reforma no século XVI.

3.2 Recepcao ativa

Na primeira metade do século XX, a no¢do de receptor passivo era hegemdnica nos
estudos em Comunicagdo. Como o foco se voltava para os efeitos da midia no publico, pouco
se atentava para o caminho inverso deste percurso. O que o publico faz com o contetdo
midiatico? Como participa deste processo? Enquanto a tradicdo frankfurtiana e os estudos de
Lasswell e da teoria hipodérmica chamavam a atengdo para os “efeitos fortes” da midia sobre
a audiéncia, estudos posteriores de recepcdo buscaram valorizar a utilidade pessoal das
escolhas da audiéncia, sua participagdo no processo de significacdo das mensagens ou ainda a
experiéncia vivenciada pelo pablico no processo comunicativo, invertendo o caminho da
investigacdo. Estes estudos admitem a “ocupacdo do lugar do sujeito pelo receptor, negando
uma concepgdo que o considerava condicionado por um esquema linear de comunicagé&o,
portanto, que o concebia passivo e alienado do processo” (JACKS, 1999: 47). Entre esses
estudos, estdo a teoria dos usos e gratificagcbes, 0 modelo dos efeitos limitados, a Estética da

Recepcao e os Estudos Culturais.
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3.2.1 Teoria dos usos e gratificacdes

O modelo dos usos e gratificacdes foi a primeira reacdo tedrica aos postulados que
tratavam as experiéncias de emissdo/recepcao de modo unilateral. Um olhar mais atento as
pesquisas que objetivavam compreender os efeitos dos meios de comunicagdo sobre a
audiéncia passou a perceber que a eficcia de tais meios dependia ndo somente da acdo do
emissor, mas de multiplos fatores, entre os quais as interacfes sociais dos receptores. Desta
forma, a pergunta inicial “o que os meios de comunicagdo fazem as pessoas?”’ passou a ser
feita de outra forma: “o que as pessoas fazem com os meios?”. A inversao desta perspectiva se
baseou na ideia de que mesmo a mensagem mais positiva e potente ndo é capaz de influenciar
um individuo que ndo faca dela nenhum uso, dentro do contexto social e psicologico em que
esta inserido. Assim, a teoria dos usos e gratificacdes foi o primeiro passo para individualizar
a audiéncia e reconhecer nela a possibilidade de acdo diante dos meios. H& conexdo entre o
consumo, 0 uso e os efeitos da midia com a estrutura de necessidades que caracteriza o
usuario (WOLF, 2009: 62). No entanto, este modelo, mesmo pressupondo a atividade da
audiéncia, nao lhe da o poder de participar da construcdo dos significados. O receptor se
utiliza da midia apenas pela “procura de informacdo, diversdo e manutencido da identidade
pessoal” (ESCOSTEGUY e JACKS, 2005:33).

Entre as necessidades que os meios de comunicacdo podem satisfazer, estdo as
necessidades cognitivas (que se referem a aquisicdo e ao reforco de conhecimento e
compreensdo), as necessidades afetivo-estéticas (reforco das experiéncias estéticas e
emocionais), as necessidades integrativas no ambito da personalidade (seguranca, estabilidade
emocional, aumento da credibilidade e do status), as necessidades integrativas em nivel social
(reforco dos contatos interpessoais) e as necessidades de evasdo (abrandamento das tensdes e
dos conflitos) (WOLF, 2009: 62). A conexdo entre essas necessidades e a recepcdo de
produtos de midia é que permite que a audiéncia, na teoria dos usos e gratificacdes, possa ser
considerada ativa, pois “grande parte da iniciativa da unido da gratificacdo das necessidades
com a escolha dos meios de comunicacdo de massa depende do destinatario” (KATZ,
BLUMLER e GUREVITCH apud WOLF, 2009: 64). O receptor é suficientemente consciente
para conhecer seus interesses e motivos ao se expor a um conteddo de midia.

Assim como na teoria matematica da comunicacdo, a eficacia continuava a ser, no
modelo dos usos e gratificagdes, 0 ponto-chave dos estudos e das preocupagdes dos tedricos.

No entanto, a eficicia é agora compreendida como consequéncia das gratificaches as
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necessidades experimentadas pelo receptor. Ou seja, 0s meios de comunicacdo influenciam as
pessoas na proporcdo em que estas se sentem gratificadas em suas necessidades pelas
mensagens midiaticas. Ndo é mais possivel compreender as influéncias e os efeitos dos meios
se ndo forem considerados as experiéncias e 0s contextos situacionais do publico. O receptor €
finalmente visto como um elemento do processo comunicativo capaz de agir sobre a
informacdo que lhe é disponivel e usa-la de acordo com suas necessidades. Mas sua presenca
no processo é ainda a de um destinatario, pois seu lugar no esquema matematico de Shannon
permanece 0 mesmo. Além disso, a teoria dos usos e gratificacdes, ao representar a ligacao
entre a necessidade do publico e a escolha do meio pela op¢do exclusiva do receptor (fazendo
crer que é o receptor quem determina se haverd ou ndo um processo de comunicacao real), ndo
considera que pode haver diferencas entre os relatos do que os individuos fazem com o
conteldo a que estdo expostos e o real consumo deste contetido. De certo modo, a fruicdo é
resultado tanto da disponibilidade do que se tem quanto da possibilidade de selecdo. Esta
constatacdo pde em xeque a ideia das necessidades e gratificagbes como variaveis que
explicam efetivamente as diversidades na recepcao dos meios de comunicacdo (WOLF, 20009:
68). “A disponibilidade nao concerne a tudo o que ¢ proposto por cada meio de comunicagao
de massa, mas ¢ limitada pela capacidade e pela possibilidade efetivas de ter acesso a eles”
(WOLF, 2009:68). De uma forma ou de outra, a teoria dos usos e gratificagdes, a0 mesmo
tempo em que conserva a funcdo de destinatario para o publico receptor, contribui para dar
inicio as abordagens posteriores que superariam esta nocdo e colocariam o individuo como
condicdo fundamental para a producdo do sentido da mensagem, ndo apenas de seu

recebimento.

3.2.2 Modelo dos efeitos limitados

A rigor, falar em efeitos limitados da midia sobre o publico € manter o pressuposto de
que os meios de comunicagdo exercem, de fato, efeitos sobre a audiéncia. A diferenca € que a
linha dos efeitos limitados, embora admitindo que haja efeitos, ndo os considera na medida em
gue manipulam ou tentam convencer o receptor, e sim, que sd0 apenas elementos
influenciadores da audiéncia. A audiéncia, por sua vez, é vista como parte destes efeitos,
porquanto estabelece relacdes interpessoais que fazem os efeitos primeiros da midia
reverberarem em outros polos. Neste contexto, o modelo dos efeitos limitados concebe

especial atengdo aos lideres de opinido e a comunicagdo em duas etapas. O estudo “A escolha
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das pessoas: como o eleitor elabora as proprias decisdes numa campanha presidencial”,
desenvolvido em 1944 por Lazarsfeld, Berelson e Gaudet, observou que o grau de interesse e
de conhecimento a respeito do tema se da a partir da acdo de alguns individuos muito
envolvidos com ele, aos quais a pesquisa deu 0 nome de lideres de opinido (WOLF, 2009:38).
Os lideres de opinido sdo, acima de tudo, receptores da midia, mas que agem como novos
emissores quando sdo solicitados para emitir seus pontos de vista ou dar novas informagdes.
Para Wolf (2009:38), “os lideres de opinido constituem o setor da populagdo mais ativo na
participacdo politica e mais decidido no processo de formacéo das opinides de voto”. No caso
da pesquisa, aferiram-se trés tipos de efeitos surgidos a partir da acdo destes receptores
imediatos, conjugada com a midia, a propaganda e as discussdes como um todo: os efeitos de
ativacdo (que transformam tendéncias latentes em voto efetivo), os efeitos de reforco (que
mantém as opinides formadas) e os efeitos de conversdo (que ocasionam a troca do voto).
Portanto, o que o modelo dos efeitos limitados quer mostrar € que 0s meios de comunicacdo
de massa, sozinhos, ndo sdo capazes de estabelecer total influéncia sobre as pessoas. Sua agéo
¢ apenas um ponto de partida para a acdo posterior de outros sujeitos, os chamados lideres de
opinido, que contribuem também para a efetivacdo destes efeitos, tornando os efeitos da midia
apenas limitados.

A acdo dos lideres de opinido fortalece a comunicacéo interpessoal, pois eles possuem
a “funcdo de mediadores entre os meios de comunicacdo de massa € os outros individuos”
(WOLF, 2009:39). Este fendbmeno de mediacgdo caracteriza a comunicacdo em duas etapas ou
em dois niveis (two-step flow communication), que se opbe a teoria hipodérmica por
demonstrar que a comunicacdo ndo se da diretamente dos meios para os individuos Unicos e
isolados que formam a massa, mas que se da dos meios para os lideres de opinido que, por sua
vez, inauguram novos processos de comunicagdo com membros de seus grupos sociais. Neste
novo esquema, o receptor imediato (o lider de opinido) € ativo, e nada impede que 0S Novos
receptores também o sejam, numa cadeia sem fim. Lazarsfeld, Berelson e Gaudet, citados por
Wolf, afirmam que “acima e além da lideranca de opinido, existem as informagdes reciprocas
dos componentes do grupo, que reforcam as opinides ainda indeterminadas de cada pessoa”
(2009: 40). Assim, enquanto a teoria hipodérmica, como legitima representante dos efeitos
fortes e da recepcdo passiva, avalia a comunicagdo como um modelo de estimulo-resposta, o
modelo dos efeitos limitados se apoia em um ambiente marcado por interagcdes e processos de

influéncia interpessoal.

69



O modelo dos efeitos limitados, simbolizado por esta influéncia interpessoal, salienta a
ndo-linearidade dos efeitos da midia e também a seletividade do receptor neste processo.
Embora deem mais énfase a questdes de natureza psicoldgica, 0s mecanismos de seletividade
sdo importantes pistas que revelam aspectos da capacidade ativa do receptor. O interesse em
adquirir informacdo e dar a ela atencdo, a interpretagdo a partir do repertorio signico de cada
individuo e a memorizacdo do que se viu, leu ou ouviu, sdo 0s chamados mecanismos de
seletividade, praticados pelo receptor e que ajudam a compor um escudo contra os efeitos da
midia.

O interesse em adquirir informacdo equivale a exposicao seletiva por parte do receptor.
A exposicdo ¢ o “primeiro processo de selecdo de uma mensagem midiatica”, porque o
receptor “decide ou ndo se expor a um determinado produto midiatico” (BARROS FILHO,
1995: 129). O principal fator de exposicdo é se 0s produtos estdo de acordo com as estruturas
de classificacdo do mundo social do receptor, geradoras de suas convicgbes e seus
comportamentos. Uma vez exposto ao produto midiatico, o receptor tende a selecionar que
aspectos lhe prendem mais a atencao, em relacdo a outros que ndo Ihe prendem. Esta atencéo
seletiva € o mecanismo de seletividade voltado a “um estado ou uma atividade do cérebro que
predispde o individuo a responder a uma parte ou aspecto do ambivalente, em lugar de fazé-lo
em relagdo a outro” (HEBB apud BARROS FILHO, 1995: 144). O produto midiatico a que se
esta exposto estd em constante competicdo com outros eventos. Para Barros Filho, a exclusao
¢ necessaria. “A atencdo simultdnea ¢ uma ilusdo. A aparéncia de simultaneidade se deve a
possibilidade de que, num espaco curtissimo de tempo, varios estimulos, possivelmente
bastante distintos, sejam processados. A impressdo de que é possivel assistir TV e ler um livro
mantendo a aten¢do em ambos € equivocada” (BARROS FILHO, 1995: 145).

O terceiro mecanismo de seletividade é a percepcdo seletiva, que se refere a um
“processo complexo pelo qual as pessoas selecionam, organizam e interpretam estimulos
sensoriais num quadro coerente de sentido” (BERELSON e STEINER apud BARROS
FILHO, 1995: 147). Perceber seletivamente é atribuir sentido a uma parte do todo, ou seja, é
atividade condicionada pelos referenciais cognitivos do receptor, suas competéncias
especificas para interpretar um assunto, expectativas culturais, necessidades e vontades.
Maingueneau (2008:41-43) classifica em trés os tipos de competéncias voltadas para 0s
processos discursivos. Elabora-se e compreende-se um discurso em niveis de competéncia
genérica (espécie de aptiddo para producdo e interpretacdo de enunciados que nao requer

aprendizagem explicita, mas se adquire com impregnacédo. Por exemplo: olhar nuvens escuras
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e saber que vai chover); competéncia linguistica (capacidade de producdo e compreensao pelo
dominio da lingua. Por exemplo: a leitura de um texto); e competéncia enciclopédica (voltada
para o conhecimento, propria dos especialistas. Por exemplo: enquanto “saber ler” requer uma
competéncia linglistica, compreender o texto, 0s conceitos e a aplicacdo dos enunciados
requer uma competéncia enciclopédica). A percepcdo seletiva por parte do receptor € sempre
um exercicio de tais competéncias, a partir do momento em que “o sentido ndo é uma
caracteristica do discurso ou da imagem constitutivos do produto midiatico e sim uma
qualidade atribuida ao produto por agentes que o interpretam” (BARROS FILHO, 1995: 149).

Por fim, o processo de percepcao seletiva é completado pela retencao seletiva, ou seja,
“a capacidade de recall (chamar na memdria) certos segmentos da mensagem veiculada e ndo
outros” (BARROS FILHO, 1995: 147). Um dos fatores que mais influenciam a memorizagao
da mensagem a que se decidiu se expor é a busca da consonancia cognitiva, ou seja, 0
privilégio aos elementos mais concordantes e culturalmente proximos. Mauro Wolf, citado por
Barros Filho, afirma que “os aspectos coerentes com as proprias opinides ¢ atitudes S0
melhor memorizados que 0s outros, e essa tendéncia se acentua a medida que passa 0 tempo
de exposicdo a mensagem” (1995: 148). Os mecanismos de seletividade atuam como uma
espécie de filtro, em que a mensagem inicial “x” do produto midiatico, apos passar pelas
primeiras atividades seletivas do receptor (exposi¢do e atencao), é interpretada e retida por ele,
que a reconstruira, tornando-a uma mensagem potencial “y” a ser retransmitida para outros
receptores. “O produto midiatico entra na parte superior do filtro. O residuo filtrado ¢ a
reconstrucdo desse produto subjetivamente marcada. Esse residuo servira de base para todas

as comunicagdes intepessoais que se seguirem” (BARROS FILHO, 1995: 128).

3.2.3 Estética da Recepcéo

Retomando o sentido midia-audiéncia, mas em um percurso diferenciado do
desenvolvido pela teoria hipodérmica, a Estética da Recepcdo propde compreender a
audiéncia a partir dos textos, ou seja, a relacdo entre literatura e leitor. O avanco em relacdo
aos modelos anteriores é a inclusdo do receptor no processo de produgdo de sentido da
mensagem. Enquanto 0s hipodérmicos e 0s matematicos entendem o processo da
comunicagdo somente do emissor ao receptor, sem possibilidade de feedback, € na Estética da

Recepcéo que o receptor ganha status de sujeito ativo.
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A Estética da Recepgdo surgiu como corrente tedrica em 1967, com a publicacdo da
aula inaugural de Hans Robert Jauss na Universidade Konstanz, na Alemanha. A proposta era
a desconstrucdo do modelo hegemdnico do imanentismo, ou seja, da visdo de que o sentido de
um texto estd somente no proprio texto, cabendo ao leitor/receptor apenas decifra-lo. No
imanentismo, “obra e leitor faziam parte de um circulo fechado, sujeito as normas de que o
autor da retdrica era o representante, se ndo o legislador” (LIMA, 2001:15-16). A Estética da
Recepcao se apresentava como alternativa a esta visdo. Neste processo, nas palavras de Luiz
Costa Lima, Mukarovsky, ainda em 1935, ja percebia que “enquanto estético, o valor da arte,
ainda que sustentado na materialidade da obra, se atualiza td0-s6 na consciéncia do
observador” (LIMA, 2001:17). Mais tarde, autores como Jauss e Wolfgang Iser passaram a
defender a relacdo dialogica entre leitor e obra. “A vida histérica da obra literaria é
impensavel sem a participagdo ativa de seu destinatario” (JAUSS apud LIMA, 2001:20).

A presenca ativa do receptor na relacdo entre ele e a mensagem aproxima a Estética da
Recepcdo do modelo semidtico-informativo, em que a comunicacdo deixa de ser entendida
como transferéncia de informacdo para ser vista como transformacao de um sistema a outro
(WOLF, 2009:120). O codigo é o elemento que garante a possibilidade desta transformacao.
Sé que, diferentemente do que ocorre na teoria matematica, em que o codigo trabalha em nivel
de valor, no modelo semidtico-informativo ele opera em nivel de significado, e a
decodificacdo se processa a medida que “os componentes dos ptblicos constroem um sentido
do que recebem da comunicac¢do de massa” (WOLF, 2009: 120). Desta forma, ao contrario da
teoria da informacdo, que se preocupava tdo somente com as condi¢Bes de transmissdo das
mensagens, agora 0 modo como se articula o0 mecanismo de reconhecimento e de atribuicdo de

sentido a mensagem é um aspecto fundamental na relacdo entre emissores e receptores.

Entre a mensagem entendida como forma significante que veicula um certo
significado e a mensagem recebida como significado, abre-se um espaco
extremamente heterogéneo e articulado. Nele entra em jogo — do ponto de
vista semidtico — o grau em que destinador e destinatario compartilham as
competéncias relativas aos varios niveis que estabelecem a significagdo da
mensagem. (WOLF, 2009:121)

No modelo semiotico-informativo, portanto, o sentido deve “ser definido em termos
relacionais e ndo em termos essenciais, ndo pelas suas caracteristicas intrinsecas (que lhe séo
inerentes) e sim por sua posi¢do dentro do sistema de producdo de sentido como um todo”
(BARROS FILHO, 1995:149). Hans Robert Jauss denunciava que a investigagéo cientifica da

arte debrucava-se sobre a historia das obras e de seus autores, e que raramente o lado
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receptivo da experiéncia estética era levado em conta (JAUSS, 2001:68). O sucesso da
renovacdo dos estudos literarios s6 seria alcancado se fosse levada em conta a relacdo
dindmica entre autor, publico e obra (JAUSS, 2001:71). Neste contexto, a recepcdo é vista
como “o momento condicionado pelo destinatario para a concretizagao do sentido como duplo
horizonte — o interno ao literario, implicado pela obra, e 0 mundivivencial, trazido pelo leitor
(...)” (JAUSS, 2001:73).

Da mesma maneira, Wolfgang Iser concebe a relacdo entre obra e leitor como algo
indissociavel, tornando impossivel ao texto a representacdo plena de uma realidade pré-dada.
“E sensato pressupor que o autor, o texto e o leitor sio intimamente interconectados em uma
relagdo a ser concebida como um processo em andamento que produz algo que antes
inexistia” (ISER, 2001:105). A obra apenas é parte da significagdo. O que acontece € que um
novo produto é criado na relacdo entre texto e leitor, produto este que ndo é apenas resultado
dos tracos e estruturas do material original contido no texto. “O processo entdo ndo mais
implica vir aquem das aparéncias para captar um mundo inteligivel, no sentido platénico, mas
se converte em um ‘modo de cria¢do do mundo’” (ISER, 2001:105-106). Assim, ndo ha como
separar 0 receptor dos demais elementos envolvidos. A prépria realidade € uma construgédo
operada pela existéncia de textos e discursos. A relagdo entre autor, texto e leitor é sempre
uma dindmica que conduz a um resultado final, que é, de certo modo, a prépria realidade, uma

Vez que

O préprio texto é o resultado de um ato intencional pelo qual um autor se
refere e intervém em um mundo existente, mas, conquanto o ato seja
intencional, visa a algo que ainda ndo é acessivel a consciéncia. Assim, o
texto é composto por um mundo que ainda ha de ser identificado e que é
esbocado de modo a incitar o leitor a imagina-lo e, por fim, interpreta-lo.
Essa dupla operacdo de imaginar e interpretar faz com que o leitor se
empenhe na tarefa de visualizar as muitas formas possiveis do mundo
identificAvel, de modo que, inevitavelmente, o mundo repetido no texto
comeca a sofrer modificagcBes. Pois ndo importa que novas formas o leitor
traz a vida: todas elas transgridem — e, dai, modificam — o mundo referencial
contido no texto. (ISER, 2001:107)

Ler um texto, assim como assistir a um programa de televisao, ouvir uma musica no
rédio e todas as demais tarefas de recepcdo podem ser compreendidos, a luz da experiéncia
estética, como atos de significacdo. O que acontece no lugar intrinseco ao produto, enquanto
texto, ndo acontece fora dele, a ndo ser como encenacdo. O que vale para todos os tipos de
discurso, textuais ou ndo, ¢ que “nenhuma descricdo pode ser aquilo que descreve” (ISER,

2001:107). A diferenca inevitavel ocorre porque o resultado final da relacdo entre autor e
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leitor ¢ um suplemento engendrado durante tal relagdo, que Iser chama de “jogo”. Isto
significa dizer que ndo hé significado prévio a ele. Na geracdo deste suplemento, os leitores
podem ter desempenhos varidveis no estabelecimento do significado, mas, seja qual for, este
sera gerado somente ao fim da relacao.

Assim, mesmo que, a rigor, a cultura de massa pressuponha, na visdo frankfurtiana,
uma producdo discursiva de viés unilateral, pela Estética da Recepcdo toda enunciacdo é
marcada por uma interatividade que a constitui, o dialogismo. Trata-se do “procedimento que
constréi a imagem do homem num processo de comunicagdo interativa” (BEZERRA,
2005:194), uma troca, explicita ou implicita, com outros enunciadores, virtuais ou reais. O
discurso supde a presenga do “outro”, com relacdo ao qual o enunciador constroi seu proprio
discurso. E este “outro”, seja um interlocutor individual ou um publico mais amplo, tem
participacdo ativa na atribuicdo do sentido deste discurso. Mikhail Bakhtin (1986:113) mostra
que a palavra é o produto da interacdo entre locutor e ouvinte, servindo de expressao a um em
relacdo ao outro, uma ponte entre ambos, nos quais se apdia ha mesma propor¢do. Assim, nao
SO a proposicdo do emissor pode condicionar 0 comportamento receptivo, mas a compreensao

ativa do receptor também determina a atitude do emissor.

O locutor postula esta compreensao responsiva ativa: o que ele espera ndo é a
compreensdo passiva que apenas duplicaria seu pensamento no espirito do
outro, 0 que espera é uma resposta, uma concordancia, uma adesdo, uma
objecdo, uma execucao, etc. (...) O desejo de tornar seu escopo inteligivel é
apenas um elemento abstrato da intencdo discursiva em seu todo. O préprio
locutor como tal é, em certo grau, um respondente, pois ndo é o primeiro
locutor, que rompe pela primeira vez o eterno siléncio de um mundo mudo, e
pressupde nédo so6 a existéncia do sistema de lingua que utiliza, mas também a
existéncia de enunciados anteriores (...) aos quais seu proprio enunciado esta
vinculado por algum tipo de relagdo (fundamenta-se neles, polemiza com
eles) (...) Cada enunciado é um elo da cadeia muito complexa de outros
enunciados” (BAKHTIN, 1992:291).

A producéo discursiva é, com efeito, pratica social, no sentido de ir além de préticas
individuais ou de ser reflexo de variaveis situacionais. O discurso e seu significado, como
resultados do jogo interativo entre emissor e receptor, sdo mais do que producédo textual: sdo
modo de acéo das pessoas sobre a realidade e sobre outras pessoas. Tal acdo ndo é engendrada
somente por quem enuncia, mas por guem coenuncia, vistas a comunicagdo como um
processo de transformacéo e a construcdo do sentido como uma interacdo entre autor, obra e
leitor. Mais ainda, o discurso contribui para a constituicdo das diversas dimensdes da estrutura

social, suas normas, convencoes, relacdes, identidades e instituigdes. “O discurso é uma
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prética, ndo apenas de representacdo do mundo, mas de significagdo do mundo, constituindo e
construindo o mundo em significado” (FAIRCLOUGH, 2001:91).

Orientado para a acdo e resultado de trocas entre emissor e receptor, o discurso, seja
ele texto ou produto cultural, recupera a maxima de Laing, citado por Lima (2001: 50), que
assevera que “tua experiéncia de mim € invisivel a mim e minha experiéncia de ti é invisivel a
ti”, donde se conclui que todo ato de interagdo apresenta um hiato, uma falta, uma distancia. A
mutua impossibilidade da compreensdo plena do que se quer dizer, ou seja, a impossibilidade
da eficécia infalivel da emissdo ¢ que obriga a todos a pratica cotidiana da interpretagdo. “A
interpretacdo, portanto, cobre os vazios contidos no espaco que se forma entre a afirmacdo de
um e a réplica do outro, entre pergunta ¢ resposta” (LIMA, 2001:50). Isso acontece com 0S
textos — ou com os produtos culturais, vistos como producbes discursivas. Sempre sao
enunciados com vazios, que exigem do interlocutor seu preenchimento.

A impossibilidade de se pensar comunicacdo sem a agdo do receptor fez com que Jauss
elegesse Adorno um adversario que o provocou a “assumir o papel pouco comum de
apologeta da experiéncia estética, posta em descrédito” (JAUSS, 2001:79) pelos
frankfurtianos e pela teoria critica. Na teoria critica, as funcdes da experiéncia estética se
reduzem a pratica funesta da satisfacdo das necessidades de forma manipulada e ao
comportamento consumista indiscriminado. Jauss (2001:79) afirma que, mesmo na industria
cultural, os produtos apresentam-se como mercadorias sui generis, cujo carater artistico é
pouco compreendido pelas categorias de valor de uso e de mais-valia, bem como sua
circulacdo o é pela relacdo de oferta e procura. Ou seja, as analises da interatividade entre
autor, texto e leitor levam em consideracdo o carater mercadol6gico da producdo cultural, mas
nem por isso deveriam reduzir o processo a ele. A manipulacdo decantada por Adorno €, na
visdo de Jauss, apenas parcial, “pois a producdo e a reproducdo da arte, mesmo sob as
condicdes da sociedade industrial, ndo conseguem determinar a recepcao: a recep¢do da arte
ndo é apenas um consumo passivo, mas sim uma atividade estética, pendente da aprovacéo e
da recusa, e, por isso, em grande parte ndo sujeita ao planejamento mercadologico” (JAUSS,
2001:80). De fato, ao opor a arte “séria”, de vanguarda, a arte “descartavel”, que circula nos
meios de comunicacdo de massa, Adorno busca em algum lugar a pureza e a riqueza que se
perderam no tratamento industrial da cultura, o que faria crer que os discos de Chico Buarque
ou John Lennon teriam menos valor artistico do que a musica experimental de 15 minutos de
duracdo de um compositor desconhecido, mas que deveria ser exaltado por nunca ter sido

gravado nem se submetido as “exigéncias” estéticas da logica do capital. Jauss denuncia esta
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“compreensao idealista da arte” por pertencer ao “campo do pessimismo conservador”, ja que
“ainda ndo se provou (...) que a experiéncia estética, tanto da arte contemporanea quanto da
arte do passado, que, pelos mass media, ja ndo s atinge uma camada culta, mas se abre para
um circulo de destinatarios até hoje nunca alcancado, deva inevitavelmente degenerar numa
relagdo consumista e corroboradora do status quo” (JAUSS, 2001:80).

O problema da teoria critica em relacdo a experiéncia estética é que ela s6 admite tal
fendmeno ao nivel da producao, como “criacao pela liberdade” — e ainda assim, uma liberdade
“vigiada”, restritiva, subordinada aos ditames do mercado, as regras do capitalismo. A

“aceitagdo em liberdade” (JAUSS, 2001:83) nao ¢é levada em consideragao. No entanto,

A medida que o julgamento estético pode representar tanto o modelo de um
julgamento desinteressado, ndo imposto por uma necessidade, quando o
modelo de um consenso aberto, ndo determinado a priori por conceitos e
regras, a conduta estética ganha, indiretamente, significacdo para a préxis da
acdo. (...) o fato de o juizo estético depender do consenso de outrem
possibilita a participacdo em uma norma em formacdo, e, a0 mesmo tempo,
constitui a sociabilidade. (JAUSS, 2001:83)

A questdo passa a ser, portanto, como compreender a experiéncia estética no contexto
da cultura de massa sem Ihe acusar de ser um aspecto da falsa consciéncia do capitalismo
tardio. Na industria cultural, a experiéncia estética sé é genuina quando se priva de todo o
prazer e se eleva ao nivel da reflexdo, raramente proporcionada pelos produtos culturais. A
instrumentalizacdo do prazer estético, sua tomada pela classe dominante, que nivela no
mesmo substrato arte, culinaria e pornografia, por exemplo, seria exemplo da dificuldade em
se compreender a experiéncia estética no modelo capitalista. Foi Roland Barthes quem,
segundo Hans Robert Jauss, se empenhou em reabilitar o prazer estético fora da ideologia
dominante e da alienacdo. Dirigindo-se contra tais suspeitas, afirmou que “o prazer (...) ndo é
um elemento do texto, (...) ndo depende de uma logica do entendimento e da sensacéo; € uma
deriva, algo ao mesmo tempo revolucionario e associal e ndo pode ser assumido por nenhuma
coletividade, por nenhuma mentalidade, por nenhum idioleto” (BARTHES apud JAUSS,
2001:94).

76



3.2.4 Estudos Culturais

Um olhar para as formas culturais populares, a partir de suas especificidades, sem
perder de vista que na sociedade interagem varios campos, atraves de praticas discursivas e
culturais, e que o jogo de producdo de sentidos € multiplo, caracteriza os Estudos Culturais,
corrente desenvolvida inicialmente na Escola de Birmingham (Inglaterra) e depois por
estudiosos de diversos paises, especialmente os periféricos. Os Estudos Culturais possuem
perspectiva multidisciplinar, na medida em que se desenvolvem no cruzamento de disciplinas
como a Antropologia, a Sociologia, a Historia, a Comunicacdo, a Politica, entre outras.
Investindo nas analises a partir da periferia para o centro, buscam autonomizar as préaticas
culturais como um objeto especifico de estudo, recusando os estereétipos e as dendncias
advindas da “alta cultura”. O determinismo da teoria critica ¢ abandonado em prol da
relatividade das formas simbolicas, vistas de forma autdnoma e reconhecidas como objetos em
si mesmas. Os Estudos Culturais rompem como o positivismo que reduz a comunicagdo a um
problema de meios e com o etnocentrismo cultural que relaciona a cultura de massa
necessariamente a suposta degradacdo da cultura (MARTIN-BARBERO, 2009:131). A
cultura, na perspectiva dos cultural studies, é produto de um processo global de construcao de
sentido, razdo pela qual a énfase a cultura popular como discurso social relevante é
caracteristica dessa corrente teorica.

Nesse contexto, os Estudos Culturais recuperam a importancia de se ressaltar o valor
das experiéncias dos sujeitos para a mudanca social. Dessa forma, a analise de recepc¢do nao se
da a partir dos meios, mas de um circuito composto pela producéo, circulacdo e consumo dos
produtos midiaticos. Ressalta-se a participagdo ativa da audiéncia, pois “a comunicagdo de
massa é vista como integrada as demais praticas da vida diaria, entendidas estas como todas as
atividades que dao sentido a vida social” (ESCOSTEGUY e JACKS, 2005:38).

O ensaio “Codifica¢do/Decodificagdao”, de Stuart Hall, langcado em 1973, ¢é referéncia
para a compreensdo da concepc¢éo ativa do receptor, inaugurando nos Estudos Culturais sua
vertente como estudo de Comunicacdo. Hall elabora a critica as concepgfes mecanicistas das
teorias hipodérmica e matematica, ao argumentar que 0 processo de comunicagdo ndo pode
ser visto na linearidade emissor-mensagem-receptor, mas que também é possivel pensa-lo “em

termos de uma estrutura produzida e sustentada através da articulacdo de momentos
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relacionados, mas distintos — produgdo, circulagdo, distribui¢io/consumo, reproducio”?

(HALL, 1973: 1). A producdo de discursos, e ndo apenas o fato em si, é condi¢do para a
existéncia da comunicagdo. “O evento deve se converter em ‘historia/relato’ antes que se
converta em evento comunicativo (...) A ‘forma mensagem’ ¢ a ‘forma de apari¢do’ necessaria
do evento nesta passagem entre fonte e receptor”®® (HALL, 1973: 3). A construcdo desta
“forma mensagem” ndo se d4 de modo absoluto no sistema fechado dos meios, mas retine
temas, eventos, pessoas, imagens do publico, acdes de fontes e de outras formagdes
discursivas em estruturas socio-culturais mais amplas, das quais 0s meios sdo apenas uma
parte. Ao estudar a recep¢do da mensagem da televisdo, Hall observa que “o consumo e a
recepcdo da mensagem televisiva sdo também eles mesmos um ‘momento’ do processo de
producao em sentido mais amplo (...) por ser o ‘ponto de partida da efetivagdo’ da
rnensa,gem”30 (HALL, 1973: 4). Tal mensagem, antes que possa fazer “efeito” ou ser “usada”
pelo receptor, como buscavam compreender os modelos dos efeitos fortes ou dos efeitos
limitados, ou ainda a teoria dos usos e gratificacdes, precisa ser codificada. Para isso, deve ser
primeiro apropriada como discurso. Hall enfatiza a falta de ajuste entre os codigos da emissao
e da recepcdo, ou seja, entre os processos de codificacdo e decodificacdo, defendendo a ideia
de que a audiéncia ndo necessariamente compartilha 0os mesmos codigos utilizados na

elaboragéo da mensagem.

A auséncia de ajuste entre os cddigos tem muito a ver com as diferencas
estruturais de relacdo e posigdo entre os emissores radiais e as audiéncias,
mas também tem algo a ver com a assimetria entre os codigos da “fonte” e o
“receptor” no momento de transformagdo dentro e fora da forma discursiva.
O que se chama “distorgdes” ou “mal entendidos™ surge precisamente pela
falta de equivaléncia entre os dois lados do intercAmbio comunicativo®.
(HALL, 1973: 5)

Ao ndo compartilhar com os mesmos codigos da emissdo, o0 receptor pode se

comportar de acordo com diferentes estratégias. Hall, citado por Escosteguy e Jacks

%8 En términos de una estructura producida y sostenida a través de la articulacién de momentos relacionados pero
distintivos — Produccion, Circulacion, Distribucién/Consumo, Reproduccion [Tradugdo nossa]

¥ El evento debe convertirse en una “historia/relato” antes de que pueda convertirse en un evento comunicativo
(...) La “forma mensaje” es “la forma de aparicion” necesaria del evento en este pasaje entre la fuente y el
receptor [Tradugéo nossa]

%0 El consumo y recepcion del mensaje televisivo es también él1 mismo un “momento” del proceso de produccion
en un sentido méas amplio (...) porque es el “punto de partida de la efectivizacion” del mensaje [Tradugo nossa]
31 |_a ausencia de ajuste entre los codigos tiene mucho que ver con las diferencias estructurales de relacion y
posicion entre los emisores radiales y las audiencias, pero también tiene algo que ver con la asimetria entre los
codigos de la “fuente” y el “receptor” en el momento de transformacion dentro y fuera de la forma discursiva. Lo
que se llama “distorsiones” o “malentendidos” surge precisamente por la falta de equivalencia entre dos lados del
intercambio comunicativo [Tradugdo nossa]
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(2005:40), apresenta trés estratégias de recepgdo: dominante (decodificagdo semelhante a
codificacdo), oposicional (decodificacdo diferente da codificagdo) e negociada (decodificacéo
com semelhancas e diferencas em relacdo a codificacdo). Ha, nesse processo, um misto de
I6gicas contraditérias que contém tanto os valores dominantes quanto os argumentos de
refutacdo. Assim, mesmo que admita o carater negociado da relacdo entre receptor e emissor,
ndo se pode desprezar 0 carater estruturante dos meios nas sociedades. “De tal perspectiva,
equivale dizer que ndo se pode assumir o consumo dos media a partir da perspectiva da
realizacdo de escolhas pessoais, em que os individuos optam pela oferta que mais Ihes agrada
ou mais compativel com seus interesses” (MENDONCA, 2006:35). Por outro turno, €
fundamental considerar a vida cotidiana elemento de construcgdo cultural e social e ressaltar a
experiéncia concreta dos individuos na elaboracdo dos sentidos sociais. Ou, nas palavras de
Scott Lash, citado por Lavina Ribeiro (2006:43), “o microcosmo da conduta da vida pessoal
esté interrelacionado com o macrocosmo dos problemas globais”.

Num nivel mais extenso, os Estudos Culturais veem o receptor como um cidadéo.
Neste sentido, os estudos de Néstor Canclini sdo particularmente importantes. “Nao se trata
apenas de medir a distancia entre as mensagens e seus efeitos, e sim de construir uma analise
integral do consumo, entendido como o conjunto dos processos sociais de apropriagdo dos
produtos” (CANCLINI apud MARTIN-BARBERO, 2009:292). Centrando seus estudos na
realidade latino-americana, Canclini é um dos autores que combateram a no¢do hegeménica,
presente especialmente no final dos anos 1960, que subjugava o continente aos métodos
opressores do “imperialismo norte-americano”. O autor assume a globalizagdo como “um
processo de fracionamento articulado do mundo e a recomposigao de suas partes (...), ndo (...)
um simples processo de homogeneizagdo, mas de reordenamento das diferencas e
desigualdades, sem suprimi-las” (CANCLINI, 2001: 11). A valoriza¢do da dindmica cultural
entre 0s povos e das experiéncias dos individuos em um cenério globalizado estimulou a
revisdo das praticas tedricas e metodoldgicas predominantes até entdo, em que a realidade dos
paises periféricos era compreendida por sua vitimizacao diante do poderio dos paises centrais.
Canclini (2001: 12-13) alerta para uma alteracéo estrutural no carater dessa dependéncia, em
funcdo de modificacBes em quatro instancias: as cidades, os mercados, os vinculos tecnologia-
cultura e os deslocamentos de populagédo. A relacdo colonial e imperialista € modificada por
uma relacdo globalizada, de multiplos sentidos, e 0 consumo, enquanto categoria vista
anteriormente como aspecto de dependéncia, futilidade e irracionalidade, passa a ser

entendido como “espaco que serve para pensar, onde se organiza grande parte da
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racionalidade econdmica, sociopolitica ¢ psicoldgica nas sociedades” (CANCLINI, 2001: 15).
Da mesma forma, as identidades s6 sdo compreendidas no &mbito das heterogeneidades e da
hibridagdo. “Aquele que realiza estudos culturais fala a partir das interse¢des” (CANCLINI,
2001: 27).

O consumo €, na visdo de Canclini, uma caracteristica fundante para a compreensdo
das transformacdes pelas quais os paises periféricos estdo passando. No entanto, consumo e
cidadania se articulam, a partir do momento em que 0 acesso a direitos fundamentais se da
pelo viés do primeiro. “A nog¢ao politica de cidadania se expande ao incluir direitos de
habitagdo, satde, educacdo e a apropriagdo de outros bens em processos de consumo”
(CANCLINI, 2001:15). O fendmeno € comum no mundo globalizado e desterritorializado,
mas nas grandes cidades latino-americanas a relagcdo entre consumo e cidadania origina-se em
cenario contraditério, fruto de processos intrinsecos de desenvolvimento desigual da
sociedade, em que a producdo de riqueza, a urbanizacgdo, a tecnologizacdo e as conquistas
econdmicas dividem espaco com o crescimento populacional, a expansdo desordenada do
espaco urbano e o aumento da violéncia. E o que faz os estudos sobre a Cidade do México ou
Sdo Paulo serem tdo fecundos quanto os sobre Nova York ou Londres, na medida em que
todas as cidades “se desenvolvem como nucleos estratégicos da inovagdo comercial,
informéatica e financeira que dinamiza o mercado local ao incorpora-lo a circuitos
transnacionais” (CANCLINI, 2001: 18). A intersecdo entre os diversos polos das praticas
cotidianas — sejam elas de pequenos grupos ou de grandes nacdes — ratifica seu carater
heterogéneo, desvalorizando a compreensao das multiplas realidades a partir de pontos de
vista definidos e totalitérios.

No ambito da recepcéo, a contribui¢cdo mais importante na linha dos Estudos Culturais
é realizada por Jesis Martin-Barbero. Indo na contramédo dos estudos que viam a Ameérica
Latina apenas como vitima de processos civilizatorios imperialistas, Martin-Barbero, de modo
semelhante a Canclini, busca compreender a especificidade do continente a partir de suas
proprias singularidades. O autor apresenta exemplos, no desenvolvimento dos meios de
comunicagdo de massa em paises como Argentina, México, Brasil, Peru e Colébmbia, de como
a identidade continental forma e é formada na relagdo dos povos com a midia. Movimentos
sociais e praticas de comunicacdo sdo vistos em parceria, ndo em oposi¢do. A linha latino-
americana de estudo da recepcdo propde uma alternativa aos modelos importados, como as
analises funcionalistas, semidticas e frankfurtianas, por estes ndo darem conta dos aspectos

proprios do continente. E o que Martin-Barbero chama de “desencontro entre método e
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situacdo”, ou seja, o “modo como as pessoas produzem o sentido de sua vida e como se
comunicam e usam os meios ndo cabia no esquema” (MARTIN-BARBERO, 2009: 27).
Trabalhos como os de Martin-Barbero, mas também os de Guillermo Orozco, Jesus Gonzéalez
e os do préprio Néstor Garcia Canclini, fundamentam seu referencial analitico a partir da
critica aos modelos citados, ao adotarem a perspectiva antropoldgica para estudar localmente
os processos de comunicagdo. Sdo “trabalhos qualitativos que, embora em alguns casos nao
fossem necessariamente etnograficos, afirmavam descrever de forma ‘densa’ as praticas e
rituais que surgiram com a comunicacdo de massa moderna no contexto da vida cotidiana”
(GUEDES, 1998: 113). Na avaliacdo de Nilda Jacks, ao se referir aos estudos de Martin-
Barbero e Canclini, especialmente, “ambas as vertentes recolocam as relagdes entre cultura e
comunicagdo, rompem com as Vvisdes totalizantes sobre esses campos, evidenciam a natureza
negociada da comunicacdo e redimensionam o papel do receptor como sujeito ativo no
processo de recepcdo” (JACKS, 1999: 31). Martin-Barbero, citado por Escosteguy e Jacks
(2005: 53), aponta dois motivos para a necessidade de um novo aparato tedrico para a
compreensdo dos fendmenos de recepcdo e da propria comunicacdo na América Latina: a
redemocratizacdo da maioria dos paises entre os anos 80 e 90 do século XX e a emergéncia de
movimentos sociais que lutaram contra a repressdo e a favor das igualdades. Guillermo
Orozco (apud ESCOSTEGUY e JACKS, 2005: 54) confirma a tese ao ressaltar que foi em um
movimento pela “desideologizacdo dos estudos em comunicagdo, principalmente na
emergente corrente de estudos empiricos onde se recupera o papel do sujeito nas suas
multiplas relagdes com os diferentes meios de comunica¢do” que surgem os estudos latino-
americanos de recepcao.

Assim, para Martin-Barbero (apud ESCOSTEGUY e JACKS, 2005: 54), a recepcéo é
um lugar de onde se pode pensar a comunicacdo, ndo apenas uma etapa do processo
comunicativo. Para compreendé-la, é necessario desvendar as chaves de uma trama conceitual
que envolve quatro aspectos: a vida cotidiana, 0 consumo, a estética e a semidtica da leitura, e
a historia social e cultural dos géneros. Dessa forma, a terminologia meios, como lugar
definido em que a mensagem é formulada e transmitida por um emissor para uma massa de
receptores, deve dar lugar a mediagOes, como processo que revela o perfil complexo e
multifacetado da recepcdo, sua natureza ativa e 0S processos intermediarios que atuam na

relacdo entre comunicacéo, cultura e politica®. “O eixo do debate deve se deslocar dos meios

%2 H4 diversas concepcdes para o termo mediacdo no ambito da comunicacio. Signates alerta que,
sintomaticamente, talvez por sua complexidade e dificuldade de se definir com exatiddo, Martin-Barbero ndo
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para as mediagOes, isto é, para as articulagdes entre praticas de comunica¢do e movimentos
sociais, para as diferentes temporalidades e para a pluralidade de matrizes culturais”
(MARTIN-BARBERO, 2009:261). Nesse sentido, as mediacdes “podem ser compreendidas
como um conjunto de fatores que estruturam, organizam e reorganizam a percepgdo e a
apropriacdo da realidade social, por parte do receptor” (SANTOS, M.S.T. e NASCIMENTO,
2006: 107). Martin-Barbero desenvolve um esquema que aponta os elementos constituintes
das mediacdes, levando em conta dois eixos fundamentais: as matizes culturais e os formatos
industriais, de um lado, e as l6gicas de producéo e as competéncias de recep¢ado ou consumo,
de outro. Os elementos sdo a institucionalidade que atua entre as matrizes culturais e as
I6gicas de producdo (na conversdo das primeiras em discursos publicos que geralmente
defendem interesses privados); a tecnicidade que medeia as logicas de producéo e os formatos
industriais (cada vez mais conectados entre si); a ritualidade gerada na relacdo entre 0s
formatos industriais e as competéncias de recepcdo (constituindo gramaticas de agdo para
olhar, escutar e ler); e a socialidade observada entre as competéncias de recepgdo e as
matrizes culturais (na medida em que resulta dos modos e usos coletivos da comunicacgéo).
Nesta gama de mediacGes, as matrizes culturais podem ativar e moldar comportamentos que
formam as diversas competéncias receptivas, bem como 0s processos industriais devem ser
vistos além da rentabilidade do capital, “pois, se a racionalidade total da produgéo se esgota na
racionalidade do sistema, ndo ha outra forma de escapar a reproducdo a nao ser tornar-se
improdutivo” (MARTIN-BARBERO, 2009:18-19). Se ha, por parte dos meios, certa
capacidade da imposicdo de regras de significacdo, sdo as ritualidades, a partir das
competéncias de recepcdo, que remetem aos diferentes usos sociais dos meios, o que explica,
por exemplo, o “consumo produtivo que alguns jovens fazem do computador diante do uso
marcadamente lGdico-evasivo da maioria” (MARTIN-BARBERO, 2009:19).

Os elementos de mediacdo, em oposicdo a rigidez da compreensdo da comunicacao em
via Unica, dos meios para as massas, adequam-se com mais propriedade a comunicagdo em
tempos de rede, em que as concepcdes de meios e massa sofrem alteracdes. Martin-Barbero
(2009: 23) mostra, inclusive, que a massificacdo é anterior aos meios de comunicacdo de
massa, manifestando-se em séculos passados, através da escola, da igreja, da literatura de
cordel e do melodrama, que organizaram massivamente, cada qual a sua forma, o espaco

urbano. Da mesma forma, ndo ha como falar em cultura contemporanea sem falar em publicos

conceitua nem historia tal termo, apesar de utiliza-lo como espinha dorsal na compreensao da recep¢do midiatica
(SIGNATES, 2006:56).
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massivos, tampouco falar em cultura de elite ou cultura popular sem reconhecé-las como
modelos de mercado. Contudo, Martin-Barbero (2009: 72) ressalta a necessidade da critica ao
pessimismo dos frankfurtianos. Ele afirma que Adorno, ao colocar em pdlos opostos o
imediatismo do prazer da cultura de massa e a distancia que, sob a forma de dissonancia, pode
ser colocada a arte que mereca ser chamada assim, “se nega a aceitar a existéncia de uma
pluralidade de experiéncias estéticas, uma pluralidade dos modos de fazer e usar socialmente a
arte” (MARTIN-BARBERO, 2009:78). Por isso, Martin-Barbero salvaguarda a contribuico
de Walter Benjamin como diferencial, ja que este, em dissidéncia com as ideias dos demais
estudiosos frankfurtianos, esbocou pensar o popular na cultura como experiéncia e producao,
ndo somente como algo negativo e subordinado a légica industrial.

Para Benjamin, a despeito da criticidade dos argumentos quanto a perda da aura da
obra de arte diante da reprodutibilidade técnica e, portanto, dos processos industriais de
producdo, é somente pensando a experiéncia dos sujeitos que se pode alcangar o que ocorre
historicamente com o surgimento e a consolidacdo da massa e da técnica. Ndo se pode
entender o que se passa culturalmente com as massas sem considerar a sua experiéncia, “pois,
em contraste com o0 que ocorre na cultura culta, cuja chave esta na obra, para aquela outra [a
massa] a chave se acha na percepgio e no uso” (MARTIN-BARBERO, 2009:80). Por isso que
Benjamin dedicou especial atencdo ao estudo da narrativa, jA que, enquanto 0 romance se
refere essencialmente a obra em si, a narrativa apresenta narrador que narra a partir da
experiéncia propria ou relatada por outros, convertendo sua experiéncia em experiéncia dos
que também escutam sua historia. “Benjamin se propde entdo a tarefa de pensar as mudangas
que configuram a modernidade a partir do espaco da percepcdo, misturando para isso o que se
passa nas ruas com o que se passa nas fabricas e nas escuras salas de cinema e na literatura”
(MARTIN-BARBERO, 2009:81). Benjamin considera que, a partir da reprodutibilidade
técnica, com a morte da aura na obra de arte, o testemunho do original se perde, mas as copias
cumprem funcgéo inclusiva, ao aproximarem o homem da ideia contida no original. “Agora, as
massas sentem proximas, com a ajuda das técnicas, até das coisas mais longinquas e mais
sagradas” (MARTIN-BARBERO, 2009:82). No entanto, a perda da aura, mesmo provocando
mudancas no modo de percepcdo sensorial das massas, estimula a emergéncia de uma
percepcao para as coisas idénticas. De todo modo, estimula a percepgéo, o que sequer Adorno
admitia.

83



Al esta tudo: a nova sensibilidade das massas é a da aproximagao; isso que
para Adorno era o signo nefasto de sua necessidade de devoracdo e rancor
resulta para Benjamin um signo, sim, mas ndo de uma consciéncia acritica,
sendo de uma longa transformacdo social, a da conquista do sentido para o
idéntico no mundo. (MARTIN-BARBERO, 2009:82)

A aproximacdo da obra reproduzida cria uma relacdo de recepcdo diferente da que
havia entre o publico e a obra Unica. As cdpias adquirem valor de exposicao, diferente do
valor “cultural”, intrinseco, da obra. Enquanto a pintura buscava implantar a distancia entre
obra e publico, as cameras fotografica ou cinematografica a diminuiam, alterando o sentido da
totalidade de um paradigma para a multiplicidade de outro. “A nova forma de recepgao € (...)
coletiva e seu sujeito é a massa” (MARTIN-BARBERO, 2009:84). A disperséo, ao invés do
mero reconhecimento, a imagem mudltipla, no lugar da imagem total, e a montagem (como no
caso do cinema), em vez da matéria una e acabada, tornam-se a for¢ca motriz de um modo
“positivo” de recep¢ao. “Em franca oposicdo a visao de Adorno, Benjamin vé na técnica e nas
massas um modo de emancipagio da arte” (MARTIN-BARBERO, 2009:84).

Outra contribuicdo de Benjamin no reconhecimento das experiéncias dos individuos na
relagdo com a arte € seu interesse pelas “artes menores”, como a caricatura, a pornografia ou o
quadro de costumes. Os frankfurtianos mais radicais, convencidos da onipoténcia do capital,
viam na arte industrializada e nos meios de comunica¢do instrumento de alienagdo. A Unica
experiéncia permitida para o receptor viria “da leitura solitaria e da escuta contemplativa, quer
dizer, a via régia de uma formagdo burguesa do individuo” (HABERMAS apud MARTIN-
BARBERO, 2009:87). Benjamin, pelo contrario, cré na possibilidade da superacdo das
desigualdades pela acdo popular. As pessoas tém capacidade critica para vivenciar sua
experiéncia social. “Porque experimentou isso, Benjamin supds deslocar-se a tempo de uma
experiéncia burguesa que tinha deixado de ser a inica configuradora da realidade” (MARTIN-
BARBERO, 2009:87).

Pode-se dizer que Benjamin, por ser contemporaneo a Adorno e Horkheimer, mas ter
pontos de vistas diferentes sobre a experiéncia do publico diante do produto cultural, tornou-
se pioneiro na revisdo dos preceitos classicos da teoria critica, cujas criticas foram, mais
adiante, levadas a termo por correntes como 0s Estudos Culturais. Os Estudos Culturais
abandonam o0s maniqueismos emissor-receptor, centro-periferia, opressores-oprimidos,
Estados Unidos-América Latina, para prestar atencdo a trama e as mediagdes existentes em
todas essas relacdes. “Nem toda assimilacdo do hegemonico pelo subalterno ¢ signo de

submissao, assim como a mera recusa ndo o ¢ de resisténcia, € que nem tudo que vem ‘de
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cima’ sdo valores da classe dominante, pois ha coisas que, vindas de 14, respondem a outras
logicas que ndo sdo as da dominagdo” (MARTIN-BARBERO, 2009:114). Assim, ao analisar a
industria cultural, Benjamin a via como algo além da producdo industrial para as massas,
através da reprodutibilidade que tdo bem examinou. Via como possibilitadora da experiéncia
das classes populares em, por exemplo, tirar da leitura prazer sem que isso implicasse perda da
identidade, ou comprar jornais conservadores mas votar no trabalhismo.

A atencdo a realidade latino-americana é chave para a tomada da recepcdo em termos
de experiéncia dos individuos. A origem do problema se d& quando se compreende a heranca
dos colonizadores somente como atraso, e a diferenga cultural entre centro e periferia como
resultado desse atraso. O que Martin-Barbero quer ressaltar € a necessidade de descobrir as
diferengas apesar do atraso, e ndo por causa dele. “S6 a partir desta tensdo ¢ pensavel uma
modernidade que ndo se reduza a imitagdo e uma diferenca que ndo se esgote no atraso”
(MARTIN-BARBERO, 2009:219). Na América Latina, a ideia de nacionalismo toma corpo a
partir da década de 1920 e a presenca do Estado como protagonista das regulacdes
econdmicas e politicas € evidente. No entanto, a industrializacao e o éxodo rural provocaram o
crescimento demogréafico nas cidades, e o populismo foi adotado como mecanismo politico
necessario para manter o controle sobre as massas e, a0 mesmo tempo, dar-lhes o que
reivindicavam. Tratava-se de uma massa desorganizada, composta por individuos de origens
diferentes: o proletario da cidade, o emigrado do campo, o descendente de escravos. Em
segundo momento, a quantidade de pessoas nas cidades significou déficit na habitacdo e
muitos passaram se estabelecer nas periferias. A urbanizacdo das grandes cidades latino-
americanas se deu nesses parametros. Foi dessa forma que as massas passaram a se integrar as
sociedades latino-americanas, e a reivindicar seus direitos. E foi na cultura de massa que essa
nova classe reconheceu suas formas de ver e sentir o mundo, fato muito bem aproveitado pelo
populismo entre as décadas de 30 e 50 do seculo XX. “O papel decisivo que os meios
massivos desempenharam nesse periodo residiu em sua capacidade de se apresentarem como
porta-vozes da interpelacdo que a partir do populismo convertia as massas em povo e 0 povo
em Nagio” (MARTIN-BARBERO, 2009:233). Nesse sentido, o cinema e o radio propiciaram
aos latino-americanos uma primeira vivéncia cotidiana de suas respectivas nag¢fes. O cinema
mexicano tinha essa caracteristica nos anos 1950. “Para além de seu contetido reacionario e do
esquematismo de sua forma, o cinema vai ligar-se a fome das massas por se fazerem visiveis
socialmente. (...) Ao permitir que o povo se veja, o cinema o nacionaliza” (MARTIN-

BARBERO, 2009:236). De forma semelhante, o radioteatro argentino, nos tempos do
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peronismo, constituiu-se como espacgo intermediério entre as tradigdes culturais do povo e a
cultura de massa, ao trazer o publico para os estidios das emissoras e levar as companhias as
provincias para apresentar ao vivo o espetaculo encenado no radio. “O sucesso do radioteatro
deve muito menos ao meio radio do que a mediacdo ali estabelecida com uma tradicéo
cultural” (MARTIN-BARBERO, 2009:240). E no Brasil, a misica negra, das rodas de samba
e do candomblé, legitima-se social e culturalmente pelo réadio e pelo disco, a despeito do
populismo que ndo o incluiria, a principio, em seu projeto, mas que acompanha e possibilita a
emergéncia publica de tais manifestacdes. A dialética é clara: se o Estado busca legimitizacdo
na imagem do popular, o popular busca cidadania no reconhecimento oficial. “A partir dessa
busca reciproca é que sera possivel a emergéncia cultural do popular urbano, ndo mais,
entretanto, pelas mdos do Estado, e sim pelo rddio e pela vanguarda estrangeirizante”
(MARTIN-BARBERO, 2009:244).

A partir dos anos 1960, a no¢do de desenvolvimento substitui a de nacionalismo na
composicdo da modernidade dos paises da América Latina. Isso afeta a natureza dos
mecanismos de comunicac¢do nestes paises. A ideia de que “se somos capazes de consumir 0
mesmo que os desenvolvidos, é porque definitivamente nos desenvolvemos” (MARTIN-
BARBERO, 2009:253) se hegemoniza e os modelos de comunicagéo trabalham no sentido de
homogeneizar o publico, reduzindo as diferencas ao minimo. O receptor é caracterizado em
“pacotes” para os quais os discursos sao produzidos: os jovens, as mulheres, as familias, os
empresarios, 0s torcedores, etc. A absorc¢do das culturas pela industria cultural € cada vez mais
abrangente. A proposta cultural mescla seducdo tecnoldgica, desprezo ao nacionalismo,
apologia a globalizacdo e incorporagdo dos contetdos sociais, culturais e religiosos a cultura
do espetaculo®. O advento das novas tecnologias trouxe consigo o debate entre modernizacao
e aproveitamento, ja que “os niveis alcangados em cada pais pela expansdo tecnoldgica no
campo da comunicacdo sdo muito diferentes, mas a fascinagdo e o deslumbramento sdo muito
semelhantes” (MARTIN-BARBERO, 2009:256). No entanto, a realidade da América Latina
mostra que, ao passo em que a tecnologia tende a homogeneizar as experiéncias, a pluralidade
cultural desmascara tal processo. Usa-se tecnologia em contextos particulares, a partir de
referenciais especificos culturalmente, ao mesmo tempo em que refletem um modelo maior

culturalmente imposto. “As tecnologias ndo sdo meras ferramentas transparentes; elas nao se

%% Neste aspecto, Martin-Barbero vé uma diferenca entre os usos do radio e da televisdo na construgdo desta
cultura do espetaculo. “O radio nacionalizou o idioma, mas preservou alguns ritmos, sotaques, tons.

A televisdo unifica para todo o pais uma fala na qual, exceto para efeito de folclorizacéo, a tendéncia € para a
erradicagdo das entonagdes regionais” (MARTIN-BARBERO, 2009:271)
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deixam usar de qualquer modo: sdo em ultima anélise a materializacdo da racionalidade de
uma certa cultura e de um ‘modelo global de organizagdo do poder’” (MARTIN-BARBERO,
2009:259).

O interesse no estudo dos meios deve, entdo, se deslocar para o lugar onde se produz o
sentido e onde se d& a experiéncia de recepcdo. N&o se trata da defesa do deslocamento do
lugar onde se deveria produzir comunicagdo (que sdo “maus” nas maos das oligarquias
reacionarios e se tornariam “bons” quando o proletariado assumisse o controle), mas sim
pensar 0 processo de comunicacdo a partir da cultura, especialmente a cultura popular, nas
suas dimensdes de memoria, de conflitos e de criatividade. “Pensar os processos de
comunicacdo neste sentido, a partir da cultura, significa deixar de pensa-los a partir das
disciplinas e dos meios” (MARTIN-BARBERO, 2009:287). Assim, as préticas cotidianas na
busca da sobrevivéncia e do prazer do consumo devem ser levadas em conta como
mecanismos de mediacdo, procedimento batizado por Martin-Barbero como “mapa noturno”,
“um mapa que sirva para questionar as mesmas coisas — dominacgao, producéo e trabalho —
mas a partir do outro lado: as brechas, o consumo e o prazer. Um mapa que ndo sirva para a
fuga, e sim para o reconhecimento da situacdo a partir das mediacdes e dos sujeitos”
(MARTIN-BARBERO, 2009: 290). Ao contrario do que pensava a esquerda ortodoxa, que 6
se interessava pela classe popular enquanto organizada em associa¢des e sindicatos — as
individualidades, os gostos e as preferéncias eram vistos mais como obstaculo do que como
acao politica consciente — tal mapa pretende desvendar o que se passa na vida das pessoas
com relacdo as matrizes culturais que contextualizam seus habitos e os usos sociais dos
produtos culturais. Isso porque o espaco doméstico ndo é apenas a casa do proletario no
periodo em que ndo esta sendo explorado: é espaco de liberdade, escolhas e iniciativas®.
Martin-Barbero ressalta os mecanismos de mediacdo que possibilitam esta dialética. A
cotidianidade familiar como um espaco de reconhecimento das pessoas na midia (em especial
a televisdo). “A mediacdo que a cotidianidade familiar cumpre na configuragdao da televisdao
(...) inscreve suas marcas no proprio discurso televisivo” (MARTIN-BARBERO, 2009:295).
A temporalidade social, que se identifica com a repeticdo do tempo televisivo (igual a do
tempo do cotidiano, que “comeca e acaba para recomegar” (MARTIN-BARBERO, 2009:297).

E a competéncia cultural, que encontra nos géneros o ponto comum entre as ldgicas de

3% «A perspectiva de que o cotidiano possa ser o espago onde os processos simbolicos sdo elaborados e
reelaborados em si mesmos e a partir das relagdes que tém com outros processos simbélicos, faz do cotidiano
como tal 0 espaco mesmo de compreensdo do processo simbdlico e das relagdes de poder que ai se imbricam”
(SOUSA apud SANTOS, M.S.T. e NASCIMENTO, 2006:109)
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producdo da midia e as expectativas do publico. Os “usos” sdo inalienaveis da situagdo
sociocultural dos receptores, que reelaboram, ressignificam, ressemantizam os contetdos
massivos conforme sua experiéncia cultural, a qual da suporte para esta apropriacdo (JACKS,
1999: 51)

A recepcéo, portanto, associa-se a relagcdes que estruturam e antecedem as ligacOes que
se estabelecem com a vida, ndo s6 com os meios. A participacdo e o0 pertencimento aos
diferentes espacgos da vida social sdo possibilitados, também, pela recepgdo. “Essa ligagao
entre a cultura e a vida pratica, ao ‘fazer’ dos individuos, implica assumir que ela €, a0 mesmo
tempo, condicionada pelas préaticas e significacbes herdadas e capaz de introduzir
modificagdes nessas praticas, isto €, estd em constante produgdo, reproducdo e renovagdo”
(MENDONCA, 2006:32). A adocao do conceito de mediacao para esse fim favorece o método
dialético, na medida em que “insere a comunicagdo em sentidos sociais mais amplos,
mantendo o viés altamente critico” (SIGNATES, 2006: 77).

Uma vez compreendido o carater ativo da recepcdo, em contraposicdo a nocao
conservadora das teorias que relegam a audiéncia o papel de vitima do processo de
comunicacdo, o desafio agora é elencar e discutir as caracteristicas da atividade dessa
audiéncia no ambito da cultura digital, tarefa fundamental para se chegar as especificidades da

recepcdo da musica desmaterializada, objeto central desta pesquisa.
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4. RECEPCAO NA CULTURA DIGITAL

Apesar de, no desenvolvimento historico das teorias de recepcdo no campo da
comunicacdo, a énfase das pesquisas ter-se dado principalmente na relagcdo entre o pablico e
0s conteudos de midia tradicionais, correspondentes ao cinema, ao radio, a televisdo, a
industria fonografica e aos impressos, o desenvolvimento das novas tecnologias e sua
absorcdo por essas expressdes da industria cultural tém provocado, inevitavelmente, a
necessidade de ampliacdo no escopo das investigacfes. Na contemporaneidade, € impossivel
dar conta da relacdo midia-audiéncia sem levar em consideragdo que 0s meios de
comunicacgéo tradicionais tém convivido com as possibilidades de comunicagdo propiciadas
pela digitalizacdo, isso quando ndo se convertem para sua linguagem ou, pelo menos, se
utilizam de muitos dos seus recursos. Assim, o0s estudos de recep¢do na contemporaneidade
devem ter também como objeto a recepcdo das tecnologias digitais, com suas condi¢Bes
proprias de produgdo, distribuigdo e interatividade. “E nesse cenario mediado pela presenca
marcante das tecnologias no mundo da producdo econdmica e das praticas de vida que
definem o mundo da cultura que se indaga sobre como compreender o processo da recepgédo
midiatica, quer no que se refere as producbes das midias de massa, quer no que tange as
midias digitais” (SOUSA, 2006b: 9). E necessario compreender, a luz das experiéncias dos
individuos com os elementos da cultura digital, as mudancas ocorridas nesta relacdo, em
comparagdo com as experiéncias ja tdo discutidas no ambito da industria cultural.

Neste aspecto, o primeiro passo para tal entendimento se da pela compreensdo da
cultura digital enquanto formacdo cultural especifica, com suas caracteristicas de
interatividade proporcionada principalmente por recursos como o hipertexto e a hipermidia.
Além disso, é necessario dar atencdo aos diferentes tipos de receptor emergidos nesta cultura,
identificados por Lucia Santaella em sua concepc¢do de leitor imersivo, que sdo os leitores
errantes, detetives e previdentes. Por fim, a recep¢do na cultura digital deve dedicar especial
atencdo a um aspecto marcante nessa cultura, que € o habito de “baixar” arquivos a partir das

redes, o que configura a cultura do download ou do descarregamento.
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4.1 A cultura digital

De forma geral, a contraposicdo mais comum as compreensdes deterministas da
industria cultural diz respeito as possibilidades libertadoras e democraticas da cultura digital,
também conhecida como cibercultura®. Muitos autores véem nos novos dispositivos
tecnoldgicos, especialmente quando se referem ao computador pessoal, & Internet e as redes,
uma “magia” capaz de dissolver as desigualdades, promover todo tipo de inclusdo e fazer de
todo usuario um produtor de conhecimento®. A rigor, a digitalizacdo possibilita, de fato,
alteracdes na relacdo entre emissor e receptor, na medida em que cria caminhos praticamente
infinitos para o transito de informagdes e mensagens através das redes, transformando seus
usuarios em emissores e receptores em potencial. No entanto, € necessario ndo perder de vista
que tais redes estdo cada vez mais controladas por grandes conglomerados de midia, que o
acesso a Internet ndo é gratuito e que muitas das contradi¢des inerentes a modernidade tardia
também podem ser percebidas na cultura digital, que tem se mostrado muito mais ser legitima
representante dessa era histdrica do que propriamente uma superacao dela.

Para se ter uma ideia, apenas seis empresas concentram 80% dos assinantes de Internet
no Brasil, de acordo com estudo do Comité Gestor da Internet e do Centro de Estudos sobre as
Tecnologias da Informacdo e da Comunicagdo. Entre tais empresas, estdo os portais Uol,
criado pelo grupo Folha da Manh&, que edita o jornal Folha de S. Paulo, e Globo.com,
pertencente a Rede Globo de Televisdo. Outras 1.928 empresas fornecem servigos de Internet
para 0s 20% restantes dos assinantes brasileiros (AGUIARI, 2011). Dados de 2002 apontavam
que 50% de todo o trafego mundial de Internet concentravam-se em apenas quatro portais:
Amazon, Yahoo!, Microsoft e Napster (SANTAELLA, 2003: 75). Em 2007, 75,6% das
buscas de informacBes na Internet por usuarios norte-americanos se deram em apenas dois
sites de busca, 0 Google (47,5%) e o Yahoo! (28,1%) (IDGNOW, 2007). Em 2012, o Google,

sozinho, domina 88,9% do mercado de buscas no Brasil e 61,5% nos Estados Unidos

% Nesta pesquisa, o termo “cultura digital” ¢ privilegiado, por dar conta de formago cultural especifica em
relagdo a outras formacdes (cultura oral, cultura escrita, cultura impressa, cultura de massa e cultura das midias) e
ndo se contrapor aos conflitos proprios da modernidade tardia (condigdes de acesso aos bens desta cultura,
poderio econdmico ainda concentrado nas maos das minorias, apego a tecnologia em detrimento do contetdo,
énfase a cultura do efémero, descompasso das possibilidades tecnoldgicas com as amarras das legislagdes, etc.).
“Cibercultura” ¢, muitas vezes, utilizado como negagdo desses conflitos, a medida que se apresenta como
fundamentagao tedrica para um suposto “novo paradigma econdmico e tecnologico” baseado na informagao, que
teria gerado, “no minimo, um evento histérico da mesma importancia da Revolugao Industrial do século XVIII,
induzindo um padrao de descontinuidade nas bases materiais da economia, sociedade e cultura” (CASTELLS,
1999: 68).

% Neste sentido, autores como Nicholas Negroponte e Pierre Levy se despontam.
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(YASLIP, 2012). A Internet também tem sido explorada pelas operadoras de telefonia fixa
brasileiras, em casos nas quais elas oferecem os dois servigos, como acontece com a Oi, ou em
casos em que elas possuem participacdo acionaria sobre empresas de Internet. A Brasil
Telecom, por exemplo, é proprietaria da IBest e, em 2011, adquiriu a iG. A empresa
espanhola Telefonica, que atua no mercado brasileiro oferecendo telefonia fixa para o estado
de Séo Paulo, tem participacdo no provedor Terra. A Embratel langou o Click21 e a Portugal
Telecom, acionista da operadora de celular Vivo, tem participagdo minoritaria no grupo Uol
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DOS USUARIOS DE ACESSO RAPIDO, 2012). Essas
informag¢des mostram que, apesar de ndo haver “nenhuma autoridade clara e indiscutivel sobre
a Internet, tanto nos EUA, quanto no resto do mundo — sinal das caracteristicas anarquistas do
novo meio de comunicagdo, tanto tecnoldgica quanto culturalmente” (CASTELLS, 1999:
84)% s3o as regras de mercado que ditam decises e agdes de grandes e pequenas empresas de
Internet. Peter Burke e Asa Briggs, citando o ideal de Tim Berners-Lee, o criador do conceito
de World Wide Web®, lembram que “cle desejava conservar a Web sem proprietarios, aberta e
livre. Contudo, (...) os empreendedores norte-americanos que desenvolveram a Internet
buscavam lucro” (BRIGGS e BURKE, 2006:302). Enquanto os provedores logo estavam com
acdes na bolsa de valores, criando um fendmeno que Briggs ¢ Burke chamam de “tecnopo6lio”,
a maior preocupagio, no entanto, ndo se dava somente em nivel econdmico, mas cultural, “a
ascensdo do que o critico norte-americano David Helberstam chamou de ‘o surgimento de
uma cultura de alegacdo e afirmacdo, a custa de uma cultura mais antiga de verificagdo’”
(BRIGGS e BURKE, 2006: 305). Dessa forma, 0 acesso a cultura digital sempre esteve nas
pautas das discussdes. Mesmo um dos principais teoricos da “sociedade da informagao”,
Armand Mattelart, levantou o problema, ao lembrar a “marginalizagdo informacional
crescente de uma maioria de paises” e que, ainda no inicio do século XXI, “mais de 600 mil
cidades ndo tém eletricidade” sequer (MATTELART, 2002:159).

A cultura digital é o estagio das eras culturais marcado pela expansao das tecnologias
que operam em linguagem binaria. As informagdes representadas por “0” e “1” navegam por
rotas rapidas e seguras, pois se comportam em apenas duas situacdes: ativas ou inativas. Por

IS0, a tecnologia digital ndo sofre desgaste pela acdo do tempo, nem diminui seu rendimento

%" Embora tenha sido criado, em 1998, um 6rgéo regulador dos dominios (nomes dos sites) e dos enderegos de
protocolo (IP), chamado Corporacao da Internet de Nomes e Nimeros Designados (ICANN), cuja atuagdo €, de
certa forma, subordinada ao Governo dos Estados Unidos, que continua a ter papel primario de aprovar
mudancas nos arquivos do sistema de nomes de dominio.

%8 Em portugués, “grande rede mundial”, conceito desenvolvido em 1990 para organizar os sites por informacao
e ndo por localizacdo, oferecendo aos usuarios um sistema mais facil de pesquisa para procurar as informac6es
desejadas (CASTELLS, 1999: 88).
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em funcdo de fatores internos ou externos. Ela simplesmente funciona ou ndo funciona, e
quando funciona o faz de forma plena e eficaz. A proliferacdo da digitalizacdo confere a
cultura digital o status de cultura contemporanea, porquanto esteja “intimamente ligada a ideia
de interatividade, de inter-conexdo, de interrelacdo entre homens, informac6es e imagens dos
mais variados géneros” (COSTA, 2008:8). A cultura digital corresponde, portanto, ao
“conjunto de praticas e representacdes que surge ¢ se desenvolve com a crescente mediacdo da
vida cotidiana pelas tecnologias de informagio” (RUDIGER, 2007: 183). S&o visiveis as
inimeras transformacbes presenciadas nas mais variadas esferas, do trabalho ao
entretenimento, passando pela educagéo, que tém seu dia-a-dia marcado pela presenga dos
computadores, da Internet, dos celulares, dos tablets e dos smartphones. A partir da década de
80 do século XX, a tecnologia digital passou a absorver e converter para sua linguagem um
sem-numero de mecanismos desenvolvidos durante séculos pela humanidade. O “mundo
analdgico” das maquinas e dos equipamentos foi apropriado pelo “mundo digital” dos
computadores®. Assim, simbolicamente, o papel se converteu em tela, os lapis e as canetas
viraram mouses e teclados, aparelhos sintetizadores de sons ou de videos se transformaram em
plugins. As cartas foram substituidas pelos e-mails (mensagens eletrénicas), o telefone pelo
Skype (programa que permite a comunicagdo entre duas pessoas pelo computador) e as
masicas dos discos fisicos migraram para 0s ambientes virtuais. “Em um periodo de tempo
impressionantemente curto, o computador colonizou a producdo cultural. Uma maquina que
estava destinada a mastigar nimeros, comecou a mastigar tudo: da linguagem impressa a
musica, da fotografia ao cinema” (SANTAELLA, 2003: 20). Na avaliagdo de Manuel
Castells, a contemporaneidade ¢ o ambiente da “transforma¢do da nossa ‘cultura material’
pelos mecanismos de um novo paradigma tecnoldgico que se organiza em torno da tecnologia
da informag¢ao” (1999: 67).

A incorporacdo dos computadores as redes transformou as maquinas em bancos de
dados virtualmente ilimitados, pois umas se comunicam com as outras, através da troca e do
compartilhamento de arquivos, dando ao usuério a oportunidade de produzir, distribuir e
receber conteddos de diferentes naturezas (textuais, imagéticas, auditivas) em um sé
equipamento. Também fez emergir a ideia de ciberespaco, concebido como a “realidade

multidimensional artificial ou virtual globalmente em rede, sustentada e acessada pelo

%9 Uma informagé&o como onda sonora que se desloca no ar, onda eletromagnética ou sinal elétrico é uma
grandeza fisica que varia e evolui no tempo de modo continuo. A digitalizacdo divide tal grandeza em pequenas
fracdes, mediante seu valor em intervalos regulares, para, em seguida, quantificar esse valor em linguagem
binria (SANTAELLA, 2003: 82-83).
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computador” (SANTAELLA, 2003: 99), ambiente em que a circulagdo de informacdes nao ¢é
fisica e palpavel, mas é presente em forma de bits e bytes. O ciberespago ¢ o ambiente da
cultura digital e das redes que a formam. O sistema de comunicacdo em rede comecgou de
forma timida, na primeira metade da década de 1980, na forma de redes locais e redes
regionais, e depois se espalhou para onde houvesse linhas telefonicas e modems* capazes de
fazer trafegarem as informacdes. Apesar de as linhas telefénicas e os modems ndo serem e
nunca terem sido gratuitos em parte alguma do mundo, o barateamento dos equipamentos e
dos pacotes, a possibilidade da interatividade, os ganhos na comunicacdo global e a
disponibilidade de conteudos dos mais variados tipos (informativos, educativos, religiosos,
médicos, de entretenimento, etc.) popularizaram o uso das redes, cuja expressao maxima
passou a ser a Internet. “A légica do funcionamento de redes, cujo simbolo ¢ a Internet,
tornou-se aplicavel a todos os tipos de atividades, a todos os contextos e a todos os locais que

pudessem ser conectados eletronicamente” (CASTELLS, 1999:89).

4.1.1 A cultura das midias como precursora da cultura digital

A cultura digital é precedida de uma série de processos, aos quais Lucia Santaella da o
nome de eras ou formacdes culturais. Elas sdo a cultura oral, a cultura escrita, a cultura
impressa, a cultura de massas e a cultura das midias. A cultura digital corresponde a sexta
formagao nesta classificagdo. A autora adota o nome de formagoes culturais “para transmitir a
ideia de que ndo se trata ai de periodos culturais lineares, como se uma era fosse
desaparecendo com o surgimento da proxima. Ao contrario, (...) uma nova formacdo
comunicativa e cultural vai se integrando na anterior, provocando nela reajustamentos e
refuncionalizagdes” (SANTAELLA, 2003: 13). A cultura é compreendida como um
continuum cumulativo, em que ha incessante interacdo entre tradicdo e mudanca, resisténcia e
transformacdo. Os meios artesanais de producdo ndo desapareceram com 0 surgimento dos
meios industriais, bem como a fotografia ndo destruiu as artes plasticas de representagcdo nem
0 teatro deixou de existir por causa do cinema e da televisdo. Livros e jornais coexistem com a
Internet. Ao contrario, os meios artesanais de producdo sobrevivem & medida que seus
produtores otimizam sua estrutura e investem em material, instrumentos, espagos, ou Seja,

profissionalizam a tarefa. A fotografia registra 0 ambiente das exposi¢cdes de arte e o divulga

0 Aparelho que converte sinal digital em sinal anal6gico para ser transmitido por linha telefonica, e depois
reconverte o sinal analégico em sinal digital, para conexdo a Internet ou a outro computador.
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para outros publicos, aumentando a probabilidade da venda da obra. O teatro sobrevive a
medida que as grandes estrelas da TV e do cinema atuam também nos palcos, chamando a
atencdo de um puablico maior para o espetaculo, da mesma forma que revela para as emissoras
e para a industria cinematografica atores e diretores promissores. E a Internet passou a ser
uma grande livraria virtual, onde é possivel se comprar livros e revistas em escala ainda maior
do que antes. “Vivemos um periodo de sincronizagdo de todas as linguagens e de quase todas
as midias que ja foram inventadas pelo ser humano. Todas as seis eras culturais (...)
coexistem, convivem simultaneamente na nossa contemporaneidade” (SANTAELLA, 2003:
78).

Apesar de ser vista como reacdo a hegemonia da cultura de massa e da industria
cultural, que viam a comunicacdo como processo de mdo-Unica, quando, na verdade, a
comunicacdo em si ndo o é (CASTELLS, 1999: 419), a cultura digital ndo é a etapa cultural
imediatamente subsequente a cultura de massas. HA um estagio intermediério, que Ldcia
Santaella denomina cultura das midias, que ndo se confunde nem com a cultura de massas,
nem com a cultura digital. “Embora a grande maioria dos autores esteja vendo a cibercultura
na continuidade da cultura de massas, considero que o reconhecimento da fase transitoria
entre elas, a saber, o reconhecimento da cultura das midias, é substancial para se compreender
a propria cibercultura” (SANTAELLA, 2003:14). A cultura das midias refere-se ao
surgimento de aparelhos como fotocopiadoras, videocassetes, cameras de gravacao de videos,
tocadores de discos portateis (walkman), TV a cabo e videogames, além da disseminacdo de
locadoras de videos e de discos. E a “cultura do disponivel e do transitério” (SANTAELLA,
2003:15). A emergéncia destes fendomenos estimulou o consumo individualizado e um poder
de escolha por parte do receptor, em oposi¢cdo ao consumo massivo. A audiéncia em torno
desses novos fendmenos possui natureza segmentada e diferenciada que continua macica,
numericamente falando, mas ndo mais massificada, em termos de simultaneidade e
uniformidade da mensagem a ser recebida. Na cultura das midias, o receptor abandona a
inércia e se treina para a busca da informacéo e do entretenimento que deseja encontrar. Em
outros termos, a cultura das midias langa a semente do que seria ampliado no universo digital,
uma especie de emancipagdo do receptor. O receptor da cultura das midias é, em primeiro
lugar, um consumidor de novos aparelhos que, a principio, ndo faziam parte da cultura de
massa. Em segundo lugar, desenvolve uma relacdo de poder com estes equipamentos em que
ele define em que circunstancias e para que fins usa-los. Enquanto ouvir radio é se expor a

uma programacao previamente montada por uma emissora, gravar parte dela em fita cassete é
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criar um produto, que podera satisfazer as necessidades de consumo quantas vezes o receptor
quiser. Por fim, trata-se de um receptor mais seletivo, que elege prioridades na sua relagéo
tradicional com os meios de comunicacao.

A passagem da cultura das midias para a cultura digital sedimentou este carater
seletivo da audiéncia em niveis mais perceptiveis. Na verdade, a cultura digital é uma
exacerbacdo da cultura das midias, visto que muitos dos seus aspectos caracteristicos tiveram
seus antecedentes na era anterior. No entanto, a cultura digital ¢, marcadamente, uma cultura
de convergéncia de midias, ao passo que a cultura midiatica fica no nivel da convivéncia de
midias (SANTAELLA, 2003:17). Ou seja, na cultura das midias, os diferentes mecanismos,
apesar de propiciarem escolhas por parte do receptor, ndo sdo intercambiéveis entre si. N&do é
possivel, por exemplo, assistir a uma fita VHS (video home system), prépria para ser
reproduzida no videocassete, em um reprodutor de fita K7, bem como um livro fotocopiado
nao pode ser “lido” por um toca-discos. Essas midias convivem mutuamente, mas ndo se
fundem. J& na cultura digital, a convergéncia permite que os diversos formatos possam ser
convertidos para usos em uma mesma plataforma (o computador e seus derivados), mantendo
o contelido intacto. E possivel “assistir” & fita VHS no computador, a partir do momento em
que ela pode ser convertida para o formato digital, bem como a fotocopia do livro pode ser
escaneada® e lida no monitor. No cerne desta convergéncia, esta, portanto, a possibilidade
aberta pelo computador e demais aparatos digitais de converter informacdo (texto, som,
imagem, video) em uma linguagem universal, a binaria.

A convergéncia das midias esta ligada, portanto, a um “processo tecnoldgico que une
multiplas fungdes dentro dos mesmos aparelhos” (JENKINS, 2009: 29), que propicia o fluxo
de conteldos através de maltiplas plataformas de midia. Sua capacidade de fazer circularem
no mesmo ambiente produtos da industria cultural, produtos domésticos da cultura das midias
e produtos originais criados na cultura digital faz da convergéncia uma das principais
caracteristicas da cultura contemporanea. Através da convergéncia, “as velhas e as novas
midias colidem, (...) midia corporativa e midia alternativa se cruzam, (...) o poder do produtor
de midia e o poder do consumidor interagem de maneiras imprevisiveis” (JENKINS, 2009:
29). Dessa forma, é seguro afirmar que a convergéncia, no cenario da cultura digital,
possibilita novas formas de interacdo entre receptores e midias. A mudanca tecnoldgica

existente nesse processo altera os habitos dos usuarios e da industria. O telefone celular, por

*1 O aparelho de escaneamento (scanner) é acoplado em um computador e faz varredura de um texto impresso
para converté-lo em arquivo digital.
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exemplo, jA ndo é fabricado somente contendo a funcdo de fazer telefonemas. Ele se
transformou em aparelho de telecomunicacdo convergente, pois permite ao usuario acessar
Internet, jogar, fotografar, filmar, enviar e receber mensagens, assistir a videos e ouvir musica.
A industria oferece tudo isso ao consumidor que, por sua vez, Se apropria dessas
possibilidades para ser sujeito de midia e devolver para circulagdo suas proprias criagdes.
Assim, “a convergéncia, como podemos ver, ¢ tanto um processo corporativo, de cima para
baixo, quanto um processo de consumidor, de baixo para cima. A convergéncia corporativa

coexiste com a convergéncia alternativa” (JENKINS, 2009: 46).

4.1.2 Interatividade, hipertexto e hipermidia

Ao lado da convergéncia, a interatividade tem se constituido em elemento importante
na demarcacdo das caracteristicas da cultura digital. No entanto, a interatividade ja era
possivel bem antes dessa era cultural. Asa Briggs e Peter Burke lembram que, ainda no século
XVIIIl, o jornal The Athenian Mercury foi fundado “para resolver todas as questdes
interessantes e curiosas propostas por pessoas inteligentes”, e deu respostas a cerca de seis mil
perguntas de seus leitores, em seis anos de existéncia (BRIGGS e BURKE, 2006:77). A
interatividade estad ligada, portanto, a possibilidade de o receptor associar contetdos e
desenvolver com o enunciador uma comunicacdo nd&o-linear. Evidentemente, essa
possibilidade foi exacerbada com o desenvolvimento das novas tecnologias e parece ter
chegado ao auge com a Internet. Pode-se entender a interatividade como a capacidade de
relagdo dos individuos com os inimeros ambientes de informacdo que os cercam (COSTA,
2008:13). Os ambientes alojam uma gama extensa de informacdes, o que faz da interatividade
apenas momento de um todo mais amplo. Ser interativo € lidar com apenas parte do que se
dispde. Interatividade e escolha estdo, portanto, ligados. Assim, a busca da interatividade visa,
além de oferecer ambientes de comunicacdo que estimulam a escolha do receptor, explorar o
“misterioso territorio da ‘atencao consciente’ dos homens”, indicando a constru¢ao de uma
“economia da aten¢do”, em que a moeda mais valiosa seria justamente a atengdo mobilizada
do receptor (COSTA, 2008:19).

Por conta da interatividade, a recepc¢éo na cultura digital é pautada pela condicéo ativa
do receptor. O “jogo” entre emissor, conteudo e receptor pode ser completamente
embaralhado, na medida em que o conteudo pode ser produzido pelos dois sujeitos, inclusive

em conjunto, e que a troca de papéis entre eles passa a ser constante. Essas imagens diferem,
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substancialmente, do modelo vivenciado na cultura de massa, em que uma mesma mensagem
pode ser enviada, por um s6 emissor, para milhdes de receptores ao mesmo tempo. No radio,
na televisdo e no cinema, o feedback se torna possivel através de medicdes, padrdes de compra
e estudos de mercado, o que nao significa que emissor e receptor falem a mesma lingua, se for
levada em conta a diversidade de experiéncias possiveis € que ‘“as apropriacdes e
interpretacdes sdo mediadas por um conjunto de valores e ideias, as quais reforcam as
negociagdes que relativizam o efeito das mensagens massivas” (JACKS, 1999, 26). No
ambiente dos computadores, o receptor foi se tornando usuario e produtor de contetudos. A
emergéncia da cultura das midias foi fundamental nesse processo, na medida em que o
receptor foi se acostumando a “falar com a tela”, através dos videogames, das cameras de
video, dos gravadores, etc, preparando o terreno para a vivéncia na cultura digital, com seus
habitos mais autbnomos de escolhas. “Com isso, uma sociedade de distribui¢ao piramidal
comegou a sofrer a concorréncia de uma sociedade reticular de integragdo em tempo real”
(SANTAELLA, 2003: 82).

O catalisador para a consolidacdo da cultura digital e seus habitos préprios de recepgéo
foi o uso do hipertexto. O hipertexto, termo cunhado por Ted Nelson nos anos 70 do século
XX, é um sistema de escrita ndo seqliencial. Através dele, o texto se desmembra e permite
escolhas ao leitor para acompanhar suas partes em diferentes ambientes virtuais
(SANTAELLA, 2003: 93). E o hipertexto que permite que a Internet seja potencialmente
infinita, pois se apresenta na forma de um texto que nunca acaba. Essa ndo-linearidade é uma
propriedade do mundo digital. As informacBGes podem ser acessadas ou produzidas sem o
obedecimento a qualquer ordem légica. A hipertextualidade nos dispositivos tecnoldgicos
sugere a imersao por infinitas rotas, mas, assim como na arte aleatdria, convida o receptor a
experiéncia esquizofrénica de querer dar conta de tudo ao mesmo tempo. Essa analogia do
receptor digital pode ser feita com o espectador da arte “pds-moderna”, “em que telas de
televisdo empilhadas sdo colocadas no meio de uma vegetacdo exuberante, ou aparecem
piscando para n6és de uma abdbada feita de estranhas estrelas de video”, ou a mutagdo de
David Bowie em The man who fell to earth, que assiste a 57 telas de televisdéo a0 mesmo
tempo, e ndo da conta de nenhuma (JAMESON, 2007: 57).

O conceito de hipertexto expandiu-se para o de hipermidia, na medida que a logica ndo
sequencial passou a ser aplicada a outros formatos de informagdo no ambiente de redes —
videos, audios, fotos e outras producdes que se desmembram e permitem escolhas ao usuario.

A hipermidia pode ser entendida como “conglomerados de informag¢ao multimidia de acesso

97



ndo-sequencial, navegaveis através de palavras-chave semialetorias” (SANTAELLA, 2003:
94). Seu traco fundante é a hibridizacdo de linguagens, processos signicos, codigos e midias
que ela pode acionar. O computador € ambiente comum para textos, imagens, videos e audios.
Sua capacidade de fazer coexistirem essas inguagens e midias de origens diferentes tira a
énfase da autoria em favor de “mensagens em circuito”, marcadas pela criagdo coletiva.
Nichols, citado por Santaella (2003:94), aponta que “a mensagem em circuito ¢ tanto dirigida
quanto dirigivel por nods; o modo ¢ fundamentalmente interativo ou dialdgico”. Se toda
construcdo enunciativa €, necessariamente, interativa, na medida em que segue a direcao da
polifonia, isto &, da presenca de varias vozes*, na cultura digital o processo ganha contornos
mais visiveis, através das acdes do receptor, que se coloca na posi¢do de coautor e cocriador
(SANTAELLA, 2003:95). Isso sé é possivel diante da estrutura de hipermidia, ndo-sequencial
e multilinguistica, que da suporte as opcbes do receptor. Henry Jenkins utiliza a expressao
cultura participativa para designar esse novo estagio vivido na cultura digital, que contrasta
com a noc¢do de passividade dos receptores da cultura de massa. “Em vez de falar sobre
produtores e consumidores de midia como ocupantes de papéis separados, podemos agora
considera-los como participantes interagindo de acordo com um novo conjunto de regras”
(JENKINS, 2009: 30). Portanto, se o desenvolvimento da Internet propiciou a transmisséo de
dados o status de forma de comunicagdo predominante e universal, uma forte razdo diz
respeito a fusdo dos papéis do produtor e do usuério. Ou seja, na cultura digital, mais do que
nunca, enunciador e conenunciador se confundem, ndo s6 em nivel de potencialidades
discursivas, mas no desempenho de papéis no uso da tecnologia. “As novas tecnologias da
informagdo ndo sdo simplesmente ferramentas a serem aplicadas, mas processos a serem
desenvolvidos. Usuarios e criadores podem tornar-se a mesma coisa” (CASTELLS, 1999:69).

Os aparelhos do universo digital, cujas interfaces® sdo estruturadas pelo hipertexto e
pela hipermidia, permitem uma recepcdo descontinua. Varias telas podem ser abertas ao
mesmo tempo, 0 que faz com que o usudrio execute diferentes operacfes em uma mesma
“entrada” no ambiente virtual. As operagdes também podem ser de natureza diversificada: a
leitura de um texto em uma “janela”, a audigdo de uma musica em outra, a distragdo com um

game em uma terceira. O receptor cria e experimenta, diante do potencial dialégico da

*2 Bakhtin afirma que, antes de todo enunciado, ha os enunciados dos outros, e depois, os enunciados-respostas
dos outros. O locutor termina seu enunciado para passar a palavra ao outro ou para dar lugar a compreensao
responsiva ativa do outro (BAKHTIN apud BRAIT e MELO, 2005:61).

* As interfaces se referem tanto as telas dos computadores, notebooks, netbooks, celeulares e smartphones, do
ponto de vista ndo somente fisico, mas também do ponto de vista das operacGes possiveis, do layout e da
estruturacdo dos elementos, quanto & atividade do receptor em relacio aos dados contidos na tela. “E nossa
interacdo com o programa que cria uma interface” (SANTAELLA, 2003:91).
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hipermidia, uma comunicagdo multilinear e labirintica, diferente do que acontece quando em
contato com os produtos da industria cultural (televisiva, radiofonica, cinematografica, livreira
e fonografica) em seu formato analdgico. Os produtos da inddstria cultural sdo sempre
lineares. Em um programa de televisdo ou de radio, um filme, um livro ou um disco, ha
implicitos um conceito e uma ldgica sequencial (blocos, partes, capitulos, faixas), que
obedecem ao sentido “comego-meio-fim”. Digitalizados, estes produtos convertem-se em
arquivos que se espalham pelo ciberespaco, gerando autonomia ao receptor para “baixar” uma
ou mais faixas e ndo o disco todo. A experiéncia de recepcdo torna-se nao-linear. Pode-se
“montar” a sequéncia do repertdrio ao gosto do usuario e ouvir faixas de discos diferentes sem
obedecer a nenhuma ordem preestabelecida. Com algum dominio dos recursos de softwares
especificos, o receptor pode até reeditar uma musica, alterando o nivel de volume, criando
loops*, reduzindo intervalos, retirando ou acrescentando partes na musica, etc, acdes que s6
eram possiveis em estddios profissionais e pela mao de um produtor fonografico. O publico
ndo precisa se contentar apenas em ouvir musica, mas que pode participar, de alguma forma,
do processo produtivo da obra — ainda que esta intervencdo, quando adultera um produto
protegido por direitos autorais, seja considerada ilegal, de acordo com o que é previsto na lei
do direito autoral brasileira e de boa parte do mundo. Entretanto, a desorganizagdo do espaco
virtual, em funcdo da imensiddo da hipermidia, gera ao receptor sensacdo de desordem.
Muitas vezes, a procura por arquivos que interessam ao usuario transforma-se em auténtico
jogo de quebra-cabecas, pois as diferentes partes do todo estdo espalhadas na infinitude das
redes. Para a musica popular, por exemplo, em que cada faixa € um produto em si mesmo,
talvez essa sensacdo de desordem ndo afete tanto o receptor, mas para a musica erudita, em
que uma Unica peca é dividida em diferentes faixas postadas na rede separadamente, a
experiéncia de audicdo pode se tornar um desastre. Em outras palavras, o receptor ¢ “livre
para estabelecer sozinho a ordem textual ou para se perder na desordem dos fragmentos”
(SANTAELLA, 2004: 12).

4.1.3 Leitor imersivo e seus tipos: errante, detetive e previdente
O suporte da hipermidia permite o surgimento de um tipo de receptor especifico. Em

pesquisa sobre o perfil cognitivo do leitor de contetdos de Internet, Lucia Santaella identifica

a emergéncia de um tipo de leitor habilitado a navegar pela linguagem da hipermidia com

* Efeito de repeticdo de um mesmo som seguidamente.
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mais propriedade que leitores de modelos tecnoldgicos anteriores. A este leitor, a autora
atribui o nome de leitor imersivo. O leitor imersivo € aquele que, ao ter diante de si todas as
possibilidades da leitura ndo-linear, € obrigatoriamente mais livre no uso das redes, pois cria
para ele mesmo 0s nexos que quer atribuir a atitude de navegacéo e estabelece para si proprio

as rotas pelas quais pretende navegar. Sem essas condi¢Oes, a leitura imersiva nédo se realiza.

Trata-se, na verdade, de um leitor implodido cuja subjetividade se mescla na
hipersubjetividade de infinitos textos num grande caleidoscopio
tridimensional onde cada novo né e nexo pode conter uma outra grande rede
numa outra dimensao. Enfim, o que se tem ai € um universo novo que parece
realizar o sonho ou alucinacdo borgiana da biblioteca de Babel, uma
biblioteca virtual, mas que funciona como promessa eterna de se tornar real a
cada “clique” do mouse. (SANTAELLA, 2004: 33).

As caracteristicas de liberdade de escolha e de construcdo prépria de rotas atribuidas
ao leitor imersivo podem ser também ampliadas ao processo de recepcdo de contetdos dos
ambientes virtuais como um todo. Assim, pode-se falar de telespectador imersivo, a medida
que o receptor de Internet pode utilizar os hipertextos para saltar de um site a outro na busca
dos videos a que deseja assistir, bem como pode-se falar de ouvinte imersivo, quando, na
mesma proporg¢do, o apreciador musical encontra, nos caminhos que deseja seguir, as masicas
que quer ouvir. Tais possibilidades sdo inovadoras quando comparadas com o0s tipos de
leitores possiveis em diferentes formacgdes culturais na historia da humanidade. O leitor
imersivo, a rigor, consiste em um terceiro tipo de leitor nessa relacdo. Nos sete séculos entre a
queda do Império Romano até o século XII, os livros eram produzidos basicamente pelos
mosteiros e outras ordem religiosas, que detinham certo monopodlio também sobre sua
circulacdo. A partir do século XII, entretanto, a criacdo de universidades, o inicio da ascensao
da burguesia, as melhores condi¢Ges de instrucdo para os leigos, a maior circulacdo do
dinheiro e o consequente enriquecimento de parte minoritaria da populacdo contribuiram para
a descentralizacdo da producdo e da circulacdo do livro. A leitura em meia-voz propria dos
ambientes religiosos ou mesmo a pregacao em voz alta foram paulatinamente substituidas pela
leitura silenciosa. Contribuiu para a mudanca de habito a instauracdo do siléncio obrigatorio
nas bibliotecas da Idade Média, costume mantido nestas instituicbes nas eras historicas
subsequentes. A leitura passou a ser gesto do olho, “ndo mais acompanhada, como antes, pelo
rumor de uma articulacdo vocal, nem pelo movimento de manducagdo muscular. Ler sem
pronunciar em voz alta ou meia-voz € uma experiéncia moderna, desconhecida durante
milénios” (CERTEAU apud SANTAELLA, 2004: 20). A leitura silenciosa é a caracteristica
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marcante do leitor contemplativo ou meditativo. Com ela, podia-se ler mais rapidamente, de
forma menos cansativa e, consequentemente, em maior quantidade. A leitura silenciosa
também permite que o leitor volte varias vezes ao ponto que deseja ler de novo e medite sobre
seu conteudo o tempo que achar necessario, contribuindo para a construcao do significado.
Por se tratar de um modo de leitura caracterizado por uma relacéo direta e intransferivel entre
leitor e obra, uma relacdo intima, em retiro voluntario, num espaco privado, a leitura
contemplativa pode ser ampliada a outros tipos de relacGes entre receptor e objetos imdveis,
localizaveis e manuseaveis, além do livro: pinturas, mapas e partituras.

O cenério passaria a sofrer modificagbes a partir da Revolugdo Industrial, mais
especificamente com a consolidagdo do capitalismo como modo de produgdo hegemonico, no
século XIX. As cidades cresceram, o fluxo de pessoas no espa¢o urbano aumentou, 0S
trabalhadores confinaram-se nas fabricas para cumprir horarios rigidos de producdo. Avancos
tecnoldgicos sugiram para otimizar a comunicacdo entre as pessoas, como o telégrafo, o
telefone e os jornais de fei¢do informativa, com noticias do dia, para abastecer as cidades cada
vez mais apressadas. Tratava-se do mundo moderno em curso, uma era marcada pelo
progresso técnico, pela urbanizacao, pela explosdo de informacdes e pela velocidade do dia-a-
dia. “O espago urbano foi se refazendo no movimento continuo e na proximidade fisica quase
promiscua de corpos que se esbarram em espagos exiguos de calgadas tumultuosas”
(SANTAELLA, 2004: 26). A industria cultural transformou o livro e outros produtos culturais
em mercadoria e fez do homem um ser que se preocupasse cada vez mais com a vivéncia do
imediato do que com a memoria ou o futuro. O cenario volatil das cidades passou a ser
povoado de imagens publicitarias e de outras naturezas, a partir das possibilidades
inauguradas pela reprodutibilidade técnica, “que dilata a visdo humana, devolvendo ao mundo
cenas, paisagens, lugares, pessoas, que sdo duplos dele mesmo” (SANTAELLA, 2004: 27). A
imagem passou a ser o paradigma da modernidade. Reproduzidas a exaustdo, as imagens
aparecem nas placas publicitérias, nas bancas de jornais, nos sinais luminosos e de transito,
nas estampas das roupas, nos panfletos, nas vitrines. O homem teve que se adaptar a esse
caleidoscdpio e, com isso, sua relacdo com o0 mundo passou a ser mais diluida do que plena,
mais veloz do que contemplativa. Nesse cenario, surge o leitor movente ou fragmentado,
aquele que nasce com o advento do jornal, das revistas, das pecas publicitarias e das multiddes
que disputam o centro urbano repleto de signos imageticos. A leitura do jornal é, nesse
sentido, a antitese da leitura do livro. Na velocidade do cotidiano, ndo se I€ o jornal inteiro.

Leem-se fragmentos da realidade, em textos curtos e manchetados. Folheia-se sem ler, Ié-se
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sem dar a devida atencdo ao que se Ié. A interpretacdo dura o tempo da noticia: logo é
substituida por outra. O leitor movente “é o leitor treinado nas distracfes fugazes e sensagoes
evanescentes cuja percepcdo se tornou uma atividade instavel, de intensidades desiguais”
(SANTAELLA, 2004: 29).

A passagem do leitor movente para o leitor imersivo teve como pano de fundo o
desenvolvimento e a consolidagéo das tecnologias digitais, pelas quais qualquer signo pode
ser produzido, armazenado, distribuido e recebido pelo computador ou por outros dispositivos
que operam com linguagem binaria. Além de permitir o uso de diferentes linguagens, a
digitalizacdo propicia, através da hipermidia, a organizacdo das informagdes em arquiteturas
hipertextuais. O que seria, a principio, apenas armazenamento de informacgdes em diferentes
espacos do mundo virtual, transforma-se em um novo texto por meio da interacdo do receptor.
E um texto potencialmente infinito, que tera seu inicio e seu fim determinados pela vontade do
receptor. Essa € a marca do carater imersivo da recepcdo. Se milhdes de usuérios fazem, todos
os dias, milhdes de movimentos pelas redes em busca de milhGes de informagdes, o carater
ativo do receptor também ¢, proporcionalmente, intangivel. “Tendo isso em vista, transitar
pelas infovias pode produzir desconcerto e frustracdo se o internauta ndo conseguir ajustar os
alvos pretendidos ao programa estrutural do documento” (SANTAELLA, 2004: 51). Santaella
diagnostica, apés verificar habitos de recepcdo de Internet, trés comportamentos principais
apresentados pelo leitor ou receptor imersivo. Em sua analise, 0s comportamentos tém ligacdo
com o nivel de conhecimento do receptor em relacdo aos meandros do universo digital.
Receptores novatos tendem a se comportar como leitores errantes. Ja 0s usuarios em processo
de aprendizado comporiam o grupo dos leitores detetives, enquanto que aos expertos seria
atribuida a classificacéo de leitores previdentes. A classificacdo ndo é hermética. Mesmo para
um receptor experiente e profundo conhecedor, pertencente a classe dos expertos, uma nova
interface ou um sistema operacional recém-lancado o colocam na posicdo de iniciante,
tendendo a ser comportar de forma errante tdo quanto um novato.

O leitor imersivo de comportamento errante tende a navegar a esmo pelo espaco
virtual, pois ainda ndo foi apresentado a ele de modo a que se sinta seguro para navegar com
mais consciéncia de suas possibilidades. Ele age por instinto e por uma razdo ndo claramente
explicitada, movido pela condi¢cdo da adivinhagdo. Sua experiéncia assemelha-se a de um
explorador. Este tipo de receptor utiliza raciocinio abdutivo, aquele que formula, de modo
criativo, uma hipotese para explicar um fenémeno. Por mais paradoxal que pareca, trata-se de

instinto racional, o resultado das conjecturas produzidas pela razdo criativa (SANTAELLA,
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2004: 95). O receptor imersivo errante observa o fato e infere sua resolucdo por meio de
hipétese. Por exemplo, o movimento do mouse sobre os diferentes objetos dispostos na tela do
computador faz surgirem sinais como “maozinhas” e setas que orientam o leitor novato sobre
as acOes que deve desempenhar. Esse exemplo é caracteristico do modo errante de navegar, na
medida em que estimula o receptor a agir por ensaio e erro. Por mais que as interfaces sejam
arquitetadas de modo a diminuir as inquietaces do receptor, atraves da disposicao de signos
iconicos (o simbolo do programa Word é uma folha de papel com linhas, o simbolo da pasta
Meus Documentos simula um arquivo existente no mundo real, etc.) e de barras de
ferramentas indicativas das acOes que se desejam realizar, as primeiras experiéncias de
navegacao ndo sdo faceis. A capacidade exigida € diferente das capacidades de ler e escrever.
Este novo aprendizado se da a medida que o navegador se torna curioso em conhecer 0s
caminhos abertos pela rede. Os comportamentos podem variar desde a frustracdo em néo
conseguir se adaptar a esse universo até a satisfacdo da descoberta, o prazer de interagir com a
maquina sem temé-la, o uso ludico e diletante da nova possibilidade. A confianca no instinto
racional colabora para os acertos e desculpa os eventuais erros. Para o leitor errante, “o
ciberespaco € um espaco de escolhas guiadas pela l6gica do plausivel, de cujo jogo a
desorienta¢do semantica faz parte” (SANTAELLA, 2004: 103).

O segundo tipo de leitor imersivo corresponde ao leitor detetive. Esse leitor é dotado
de certa experiéncia no ato de navegar na Internet, mas ndo é tao especialista assim a ponto de
ter total dominio sobre todas as operacfes possiveis. Estd em processo de aprendizado: sabe
mais que um novato, mas ainda tem o que aprender para se considerar experto. Na verdade,
ele age sob 0 método da inducédo: se uma operacao deu certo, todas as operagdes semelhantes
tenderdo a funcionar também. Na inducdo, aquilo que é verdadeiro para parte de um conjunto
é também verdadeiro para o todo. Dessa forma, a inducgéo contribui para o estabelecimento de
habitos. O internauta internaliza um procedimento de navegacédo e costuma repeti-lo toda vez
que pretende realizar navegacdo com as mesmas intengfes. Algumas operagdes possiveis na
interface do computador ndo sdo tdo Obvias a ponto de serem explicitadas na tela (por
exemplo, a possibilidade de abrir duas ou mais “janelas” ao mesmo tempo OuU 0 USO da barra
de rolagem) e sé sdo internalizadas pela experiéncia do receptor nesse sentido. A nogao de
leitor detetive se d& pelo fato de que, ndo sendo instintiva, mas sim experimentada, a
navegacdo é um seguir pistas constante, de modo que as dificuldades sdo suplantadas pelo
conhecimento que o receptor vai adquirindo com o uso da maquina. Diferentemente do

navegante errante, o leitor detetive guia sua busca sabendo o que quer e para onde quer ir, mas
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sO descobre o caminho & medida que experimenta as possibilidades dadas pelo computador,
armazenando na memaria 0s passos que percorreu para repeti-los na proxima vez que precisar.
“E aquele que faz experimentacdes tendo em vista a coeréncia organizativa de sua busca. (...)
Ele 1é as pistas dos hiperdocumentos, sequindo seus links* para estabelecer entre eles uma
ligacdo plausivel. Seguir indicios é a sua bussola intelectual” (SANTAELLA, 2004: 111).

Por fim, o terceiro tipo de leitor imersivo é conhecido como leitor previdente. Ele é
conhecedor dos recursos disponiveis pela navegacéo e consegue compreender plenamente as
regras de uso e as possibilidades de acdo enquanto receptor. Assim, consegue chegar a
resolucdo de questbes surgidas nesse manuseio aplicando os procedimentos que sabe que
funcionam. O receptor previdente utiliza o raciocinio dedutivo, pois parte de um conceito
geral, tido como verdadeiro, para considerar verdadeiros também os exemplos especificos que
formam tal conceito. “Por ter internalizado as regras do jogo da navegacao, sua mente esta sob
o dominio de habitos ou associa¢des que fazem com que essas regras gerais suscitem reacdes
correspondentes, quer dizer, a execucdo de procedimentos navegacionais condizentes com as
regras” (SANTAELLA, 2004: 118). Operacfes consideradas mais complexas, como 0s
diferentes usos do botéo direito do mouse, 0 uso de editores de texto com comandos cifrados
(como os do sistema operacional DOS, anterior ao Windows) e a pratica do download
requerem o dominio de regras que 0s receptores errantes e detetives ainda ndo possuem
plenamente. Dessa forma, a deducdo é o método apropriado para o leitor previdente, que
recebe esse nome por antecipar as consequéncias de suas agdes, por ter internalizado as regras
necessarias para a navegagdo. Isto o torna experto no que faz. “O previdente dispde de uma
memoria de longa duracdo, sedimentada pela pratica. O processo de aprendizado ja
consolidado conduz a execucdo maquinal dos procedimentos. Navegar para ele é um ato de
cumplicidade com os programas cujos segredos ja estdo decifrados” (SANTAELLA, 2004:
120).

4.2 A cultura do download

Um dos habitos de recepcdo mais presentes na cultura digital, incluido por Lucia

Santaella como exemplo de interacdo previdente, € o procedimento de download ou

* «I jgacdes”, em inglés. Na cultura digital, equivale aos atalhos que levam, por um clique, aos hipertextos.
Identifica-se um link quando, ao repousar 0 mouse em cima de um texto, a sinaliza¢cdo muda da seta para a
“maozinha”, sugerindo ao usudrio que se trata de um lugar a ser clicado para, conseqiientemente, nova pagina ser
aberta.
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descarregamento de arquivos. Este habito propiciou inegavel mudanca na relacdo do receptor
com o produto cultural. Se os produtos da inddstria cultural estimulam uma recepgdo que pde
0 publico diante de uma obra cinematografica ou fonografica em suportes materiais proprios e
diferenciados — o filme na sala do cinema e o disco executado na vitrola ou no CD-player — na
cultura digital, parte consideravel do publico realiza as mesmas operacgdes sentado diante da
tela de um computador. As pessoas podem assistir a filmes ou ouvir musica através de
aparelhos como smartphones, tablets, tocadores de mp3, pen-drives®, celulares, etc. No caso
da mdasica, especificamente, “o formato fonogréafico fisico tornou-se uma tecnologia para
armazenamento de informacdo, ndo ¢ mais um simbolo cultural em si, como um LP” (DE
MARCHI apud E. e GAMBARO, 2009:5).

O download é consequéncia da convergéncia das midias. Produtos culturais das mais
diversas origens (videos, musicas, programas de radio ou TV, livros, filmes, fotografias,
textos) tornam-se descarregaveis na medida em que sdo convertidos para a linguagem digital e
armazenados em algum provedor, que os dispde ao receptor para descarregamento. Do ponto
de vista tecnoldgico, nem todos os arquivos do universo virtual podem ser descarregados -
depende da interface disponibilizada pelo hospedeiro. Isso porque, na cultura digital, o
download é apenas uma forma pela qual o receptor pode lidar com os produtos culturais. A
outra forma é através do recurso do streaming, termo em inglés que significa “fluxo”, a
imagem das &guas de um rio que correm incessantemente. Pelo streaming, o usuario recebe a
informagdo em pacotes que vdo formando o todo, parte por parte, uma apos a outra. Se 0
arquivo fosse disponibilizado por inteiro, ao mesmo tempo, levaria mais tempo para carregar
na tela. Pelo streaming, a demora é quase imperceptivel, pois o conteldo € executado em
partes sequenciais. Este recurso, no entanto, ndo permite o descarregamento do arquivo, mas
apenas 0 acompanhamento em “tempo real”. O receptor consegue ler, assistir ou ouvir 0
produto somente no exato momento em que acessa a informag&o. E o que acontece quando se
assiste a um video no YouTube, por exemplo, ou quando se ouve uma radio on line. J& através
do download, o arquivo fica disponivel para armazenamento no computador ou outro
aparelho, o que possibilita sua recuperacdo para novas audi¢des a qualquer momento. Da
mesma forma, o arquivo descarregado ganha mobilidade, em fungéo do compartilhamento.
Ele pode migrar de um aparelho a outro, através do transito via cabos ou bluetooth’, transitar

de uma pasta para outra dentro do mesmo aparelho, através das operacdes de “copiar” e

*® Equipamentos portateis de armazenamento de arquivos, adaptaveis a computadores, notebooks, netbooks ou
outros aparelhos que possuem entrada USB.
*" Tecnologia sem fio que permite a transferéncia de dados através de frequéncias de radio de curto alcance.
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“colar”, ou pode ser novamente carregado para as redes, a fim de gerar novos
descarregamentos por outros usuarios. Devido a essas caracteristicas — armazenamento pelo
receptor e mobilidade nos ambientes virtuais - o download € um fenbmeno que gera pelo
menos trés grandes implicacdes. A primeira diz respeito a legalidade do processo. A segunda
implicacdo estd ligada ao sentimento de posse do produto descarregado. Por fim, o
descarregamento de arquivos tem contribuido para a emergéncia de uma cultura da

compressdo e da informacgdo descompromissada.

4.2.1 A questéo dos direitos autorais

Pela legislacdo brasileira e da maioria dos paises ocidentais, “baixar” musicas, filmes,
trechos de programas de radio ou TV e demais produtos protegidos, sem autorizacao, tipifica
crime de direito autoral. Do mesmo modo, transferir musica de CD legalmente adquirido para
mp3 e vice-versa (ou copiar filme de um DVD legalmente adquirido e converté-lo para
formatos digitais) também sé € permitido com autorizacdo dos titulares. Na falta de tal
autorizacdo, essas acdes sdo ilegais (FORUM Nacional de Direito Autoral. 2010:37). Isto
porque, pelo disposto no artigo 29 da Lei do Direito Autoral Brasileira, “depende da
autorizacdo prévia e expressa do autor a utilizacdo da obra, por quaisquer modalidades, tais
como: (...) VI — a distribui¢do, quando ndo intrinseca ao contrato firmado pelo autor com
terceiros para uso ou exploracdo da obra” (BRASIL, Lei 9.610). Quando o usuério “baixa”
uma mausica de um provedor que ndo possui autorizacdo para disponibiliza-la, ele esta
contribuindo para a distribuicdo ndo-autorizada da obra. Portanto, a mera acdo de descarregar
um arquivo da Internet, quando este arquivo é protegido por direitos autorais, mesmo que nao
se tenha a intencdo de comercializéa-lo, é considerada crime. E isso o que difere o download da
gravacdo caseira por videocassete, por exemplo. Gravar um programa de TV para assistir em
casa é permitido porque ndo viola as protecdes sobre distribuicdo. JA& o download é
consequéncia do compartilhamento, que é uma forma de distribuicdo. Apesar da semelhanca
das legislagbes na tipificagdo do crime do direito autoral, os paises costumam adotar
procedimentos diferentes na aplicacdo da pena para quem é considerado infrator. No Brasil,
por exemplo, as san¢des variam entre multa, pagamento do valor arrecadado irregularmente
ao detentor dos direitos, obrigatoriedade de dar o crédito ao autor, apreensdo de produtos e

suspensdo de divulgacdo, entre outras, mas ndo incluem prisdo. Nos Estados Unidos, as
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sancOes sdo mais severas e preevem detencdo de quem infringe os direitos de propriedade,
dependendo do caso.

Em alguns paises, a criminalizacdo do infrator de direitos autorais tem sido revista.
Portugal é o primeiro pais que adotou, oficialmente, postura diferente. Desde setembro de
2012, “baixar” e compartilhar musicas e filmes para uso pessoal ndo constituem mais crimes
neste pais europeu. A decisdo do Ministério Publico local saiu depois que a Associacdo do
Comeércio Audiovisual de Obras Culturais e de Entretenimento de Portugal (Acapor) havia
apresentado queixa contra duas mil pessoas que compartilhavam filmes pelas redes peer-to-
peer*® (P2P). No entender do Ministério Publico, de forma inédita, os acusados ndo haviam
cometido crime, pois se limitavam ao descarregamento e ao compartilhamento apenas para
uso privado. A decisdo foi a seguinte: “Do ponto de vista legal, ainda que colocando-se neste
tipo de redes a questdo do utilizador agir simultaneamente no ambiente digital em sede de
upload*® e download dos ficheiros, entendemos como licita a realizacéo pelos participantes na
rede P2P para uso privado” (MINISTERIO PUBLICO DE PORTUGAL apud DIAS, T. M.,
2012). O Ministério Publico de Portugal também utilizou como argumento para
descriminalizar o download a dificuldade de se identificar quem teria cometido os crimes,
uma vez que “¢ impossivel investigar downloads na Internet apenas com o nimero do IP, ja
que 0 numero que representa a conexao nado identifica necessariamente o individuo que a esta
utilizando naquele momento” (DIAS, T.M, 2012). Uma decisdo ndo t&o definitiva como a de
Portugal, mas que também beneficiou o usuario em detrimento de associacdes de gravadoras e
demais representantes da industria, deu-se em 2006, na cidade de Santander (Espanha),
quando um homem de 48 anos foi absolvido da acusacdo de compartilhar masicas pela
Internet. A acdo havia sido movida pelo Ministério Publico da Espanha e duas associacdes de
gravadoras do pais. Na ocasido, a juiza Paz Aldecoa determinou que uma pessoa ndo pode ser
punida nem ser considerada criminosa por fazer download de musicas para uso estritamente
pessoal (UOL, 2006).

Se interpretacbes como a do Ministério Pablico portugués e a da juiza espanhola
comegam a aparecer no universo juridico global, ainda ha casos de julgamento de a¢fes contra
0 descarregamento e o compartilhamento de arquivos na Internet em que a Justica tem seguido

a lei. Em 19 de janeiro de 2012, um dos maiores sites de compartilhamento do mundo, o

8 Termo em inglés que designa um sistema de redes que possui pontos comunicantes entre si. Cada ponto
(computador, por exemplo) funciona tanto como servidor quanto como usuario.

9 «Carregar”, em inglés. Operagdo oposta a do download, ou seja , significa a atividade de postar ou publicar na
rede arquivos para serem descarregados.
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Megaupload, foi tirado do ar pelo Departamento de Justica dos Estados Unidos, por violar as
leis antipirataria do pais. O fundador do site, Kim Schmitz, e outros trés executivos da
empresa foram presos na Nova Zelandia no mesmo dia. A razdo do fechamento da pagina e
das prisdes de seus responsaveis foi o fato de que, durante o periodo que funcionou
livremente, o Megaupload havia dado prejuizo de 500 milhGes de ddlares aos detentores de
direitos autorais por facilitar o upload e o download de filmes, musicas e outros tipos de
conteddo. Para se defender, o site publicou comunicado alegando que as acusacfes eram
“extremamente exageradas”, que a “a maioria do trafego de dados feito pelo Megaupload ¢
legitimo” (G1, 2012) — 0 que ndo deixava de ser confissdo de culpa, pois, neste argumento,
estava implicito que havia conteudo ilegitimo. Porém, o rigor do Departamento de Justica
tinha um contexto: no dia anterior, diversos sites de compartilhamento e sites de construcéo
coletiva de informacdo, como o Wikipedia, haviam saido do ar em protesto contra dois
projetos de lei antipirataria que estavam sendo discutidos no Congresso norte-americano, 0
SOPA (Stop Online Piracy Act, ou Fim da Pirataria On Line) e o PIPA (Protect IP Act, ou Ato
para Protecdo da Propriedade Intelectual). A reacdo do Departamento de Justica foi vista entdo
como retaliacho a este protesto. A acdo das autoridades norte-americanas trouxe
consequéncias para a cultura do compartilhamento. Com medo de serem os préximos alvos,
nos dias seguintes ao fechamento do Megaupload, outros sites como o Filesonic e o Fileserve
diminuiram abruptamente seu funcionamento, fechando o servico de compartilhamento e
permitindo apenas que 0S usuarios carregassem e descarregassem 0s proprios arquivos
(MINILUA, 2012). O site de compartilhamento 4Shared também retirou grande parte de seu
contetdo do ar naquele momento, mas ndo deixou de funcionar. E o proprio Megaupload
prometeu reformulacdo em sua forma de atuacdo, a partir de 2013, mudando o0 nome para
Mega e oferecendo arquivos de forma criptografada, impedindo assim que seja
responsabilizado pela troca de contetdos. Os dados criptografados sdo sigilosos, ou seja,
apenas 0s proprios usuarios terdo acesso a eles. O novo Mega apenas 0s hospedara. Em outras
palavras, 0s usuarios € que serdo responsabilizados pela troca de arquivos nédo-autorizados, e
néo o site (UOL, 2012)

Os direitos autorais constituem-se no mecanismo legal de protecdo ao autor contra o
uso indevido, 0 uso ndo-autorizado, o plagio e a copia sem permissdo de uma obra intelectual,
cientifica ou artistica. Abarcam, portanto, uma série de possibilidades, que véo desde a
apropriacdo da ideia até as condicOes de circulacdo, divulgacdo e exibi¢do do produto. Mas,

no inicio, os direitos autorais foram pensados para um alcance bem menor. A primeira lei
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voltada especificamente para esses direitos foi criada em 1710, na Inglaterra. Antes, havia
uma Lei de Licenciamento, de 1662, que expirara em 1695. A lei de 1710 foi chamada de
Estatuto de Anne e determinava que todas as obras publicadas a partir de entdo possuiam
protecdo legal por 14 anos, prazo prorrogado uma unica vez caso O autor estivesse Vivo
(LESSIG, 2005: 97). Neste inicio do século XVIII, a maior preocupacdo dos legisladores era
com os autores de livros. Na prética, contudo, a lei protegia o autor do livro em apenas uma
situacdo, a de dar a ele o direito exclusivo de publica-lo. A questédo principal, neste momento,
era garantir o controle sobre as publicagdes, diante da “invasao” de publicagdes estrangeiras,
notadamente as escocesas, no cendrio literario inglés. No entanto, o espirito da lei era, ao
limitar a protecdo a um intervalo de tempo relativamente curto, impedir o monopélio das
publicacBes por parte dos editores. Neste contexto, surge a nocdo do copyright (direito de
copia), que, como o0 nome quer dizer, alimenta a ideia basica da protecdo a copia. Vivia-se
uma época em que a prensa grafica era a tecnologia da producdo literaria, e a
reprodutibilidade técnica tdo estudada por Walter Benjamin dois séculos depois esbogava seu
inicio. A lei de copyright de 1710 “néo controlava, por exemplo, a forma de execucdo da obra,
sua traducdo para outras linguas, ou se Kenneth Branagh teria permissdo para fazer os seus
filmes” (LESSIG, 2005: 98-99).

Nas décadas seguintes, seguiu-se um embate entre a determinacdo do Estatuto de Anne
e a chamada common law (lei maior que define o campo de atuacéo das demais leis). O ponto
era: de acordo como a common law, ndo era justo pegar a “propriedade” criativa de uma
pessoa e usa-la sem sua permissdo. Ao limitar um tempo para isso, a lei de 1710 ia de
encontro a esta lei maior. Um setor que utilizou esta contradicdo a seu favor foram os
livreiros, que lucravam com o monopdlio sobre a obra. Temendo perder dinheiro com a
liberacdo das coOpias a partir de 14 anos, eles pressionaram a Coroa para fazer valer o que
determinava a common law. Num primeiro momento, os livreiros tiveram seus anseios
atendidos, mas em 1774 a Camara dos Lordes rejeitou a ideia do direito de copia perpétuo.
“Para qualquer tipo de entendimento da common law a partir de entdo, o copyright seria
fixado por tempo limitado, apds o qual a obra protegida passava para o dominio ptblico”
(LESSIG, 2005: 103). A questdo, a partir de entdo, passou a ser o estabelecimento deste limite
de tempo, que, com o passar dos anos, nos mais diversos paises, foi s6 aumentando. No Brasil,
por exemplo, uma obra cai em dominio publico 70 anos apos o falecimento do autor
(BRASIL, Lei 9.610). E importante perceber que a noc&o inicial do copyright como proteg&o

aos direitos de copia foi ganhando abrangéncia cada vez maior. Passou a ser crime nado
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somente publicar novas cOpias sem autorizacdo, mas utilizar trechos de obras existentes sem
permissdo, realizar execugdes publicas da obra sem a devida autorizacéo, gravar musica sem 0
pagamento dos direitos, converter para a linguagem digital um produto cultural protegido e
fazé-lo circular na Internet, além de diversas outras a¢des proibidas por lei. “Hoje, o direito
inclui uma extensa colecdo de restricdes as liberdades alheias. O autor tem direito exclusivo
de copiar, o direito exclusivo de distribuir, o direito exclusivo de executar, e assim por diante”
(LESSIG, 2005: 98). Da mesma maneira, aquilo que, no inicio do século XVIII, versava
somente sobre a obra literaria foi, ao longo dos séculos, estendendo os bracos para as obras
fotograficas, cinematograficas, radiofonicas, televisivas e fonogréaficas, de modo que, nos
diferentes paises, toda uma legislacao restritiva foi sendo desenvolvida, no sentido de impedir
qualquer tipo de apropriacdo, ndo prevista em lei, de produtos culturais, em suas partes ou
todo.

No Brasil, os direitos autorais s@o regulados pela lei 9.610, de 19 de fevereiro de 1998.
Ressalta-se que esta lei, ainda em vigor no inicio da segunda década do século XXI, é anterior
a popularizacdo da Internet no pais e ao Napster, considerado o primeiro programa de
compartilhamento de arquivos pela rede. Ou seja, a lei ainda € baseada no julgamento das
acOes do receptor e do produtor de contetdos pela I6gica da cultura de massas e da cultura das
midias, e ndo da cultura digital. A palavra “Internet” ndo consta na lei do direito autoral
brasileira, nem os termos “redes sociais”, “descarregamento” ¢ “arquivos”. O que sustenta a
validade da lei em tempos de cultura digital é o cuidado que teve, em sua redagdo, em fazer
valerem os direitos sem depender da natureza tecnologica ou midiatica em que a obra
protegida esteja inserida. De acordo com seu artigo 7°, consideram-se protegidas, para efeito
desta lei, as “criagdes do espirito, expressas por qualquer meio ou fixadas em qualquer
suporte, tangivel ou intangivel, conhecido ou que se invente no futuro” (BRASIL, Lei 9.610).
Entre estas criacdes, estdo as obras literarias, artisticas ou cientificas em seus mais variados
formatos: livros, conferéncias, pecas teatrais, filmes, fotografias, desenhos, pinturas,
esculturas, gravuras, projetos de engenharia, topograficos ou arquitetdnicos, programas de
computador e, finalmente, as musicas. Em relagdo a musica, a legislagdo prevé que “todo
aquele que utilizar a musica com finalidades, diretas ou indiretas, de lucro, esta obrigado a
pagar direito autoral” (JAMBEIRO, 1975:83). Assim, neste conjunto, incluem-se desde a
grande industria cultural (cinema, televisdo, radio), que utilizam obras musicais como parte de

sua programacao ou trilha sonora, até o usurio comum que instala uma caixa de som na porta
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da sua casa e faca executar musica para mais pessoas ouvirem, o que caracterizaria execugdo
publica.

Para cada caso, a incidéncia do direito autoral se faz de forma especifica. Ha o direito
autoral propriamente dito, que incide sobre a execucdo das obras musicais e que pertence
exclusivamente aos autores; o direito sobre a venda dos produtos (discos, filmes, videos), que
também beneficia os autores; e os direitos conexos, que se referem unicamente a execucgao
publica, cuja arrecadacao destina-se aos demais sujeitos participantes do processo de producao
da obra (intérpretes, musicos e produtores). Até 1967, o pagamento dos direitos autorais e
conexos era feito a varias entidades arrecadadoras, como a Unido Brasileira dos Compositores
(UBC), a Sociedade Arrecadadora de Direitos de Execucdo Musical do Brasil (Sadembra), a
Sociedade Brasileira de Autores, Compositores e Editores de Musica (Sbacem) e a Sociedade
Independente de Compositores e Autores Musicais (Sicam). Para centralizar a arrecadacao e
facilitar o pagamento, foi criado em 1967 o Servico de Defesa do Direito Autoral (SDDA),
ancestral do atual Escritorio Central de Arrecadagdo e Distribuicdo (Ecad), este criado em
outubro de 1973. O Ecad é uma entidade reconhecida e autorizada pelo Governo Federal para
efetuar, junto a midia, indudstria cultural e promotores de eventos, a arrecadacao dos recursos
para 0 pagamento dos autores de obras musicais. Desde a popularizacdo da Internet, o 6rgao
tem centrado esforcos em acBes que tentam mostrar ao publico a validade de seu
funcionamento. Como exemplo, a utilizacdo de artistas de renome, como Ivan Lins, Fagner,
Alcione, Sérgio Reis, Dudu Nobre, Martinho da Vila, Tato, Durval Lelys e outros, em
campanhas de defesa dos direitos autorais, e algumas vitdrias na Justica contra segmentos da
Internet que ndo pagavam as taxas, como radios web (LETRAS e NOTAS, 2010:1). E
importante ressaltar que, quando foi criado o Projeto de Lei que redundou na implantacdo do
Ecad, era prevista, em seu artigo 83, a obrigatoriedade de numeracdo dos exemplares dos
discos fabricados e vendidos, 0 que, na prética, facilitaria 0 acompanhamento das vendas (e,
consequentemente, da remuneracdo) por parte dos autores. No entanto, o presidente Emilio
Garrastazu Médici vetou o artigo, atendendo a argumentacdo da Associacdo Brasileira dos
Produtores de Discos (ABPD) de que “seria impossivel, tecnicamente falando, proceder a
numera¢do” (MORELLI, 2009: 138). Com esta medida, os autores, que recebem seus direitos
tanto da venda dos discos, quanto da execucdo publica das mdsicas, jamais teriam acesso aos
reais numeros das vendagens. “Isso, sem duvida, significa que foram ressalvados os interesses

da industria fonografica” (MORELLI, 2009: 140).
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Na cultura digital, o controle sobre o fluxo de arquivos que sdo frutos de obras
intelectuais protegidas e convertidas para linguagem binaria é praticamente impossivel. A
rigor, a luz da lei, sdo cometidos crimes de direito autoral a cada segundo, afinal, estima-se em
885 milhGes o nimero de arquivos musicais disponiveis para descarregamento na Internet,
contra apenas cerca de 6 milhes de faixas licenciadas para venda online (LEAO e NAKANO,
2009:12). O conteudo legalizado disponivel na Internet representa menos de 1% do que se
pode “baixar”. Casos como os de Portugal e Espanha apontam que ha consciéncia por parte
das autoridades de que, em relacdo a tipificacdo do crime de direito autoral, a legislacdo esta
anacrénica. No entanto, casos como os dos Estados Unidos mostram que, muitas vezes, 0
comportamento de boa parte dos usuérios ainda € visto como fora da lei.

A questdo dos direitos autorais vai além do uso autorizado ou ndo de obras para uso
pessoal ou comercial. O que deve ser pensado sao 0s rumos desse mecanismo de protecdo em
uma sociedade cujos habitos de recep¢do sdo cada vez mais participativos, em funcdo das
propriedades da cultura digital. William Gibson, teérico de viés otimista quanto ao potencial
libertario e democratizador das redes, defende a apropriacdo indiscriminada da propriedade
intelectual, afirmando que os termos ‘“audiéncia” e “registro” tornaram-se arcaicos. “O
registro, ndo a remixagem, ¢ a anomalia hoje. A remixagem ¢ a propria natureza do digital”
(GIBSON apud KEEN, 2009: 27). Postura semelhante tem o fundador da licenga Creative
Commons™, Lawrence Lessig, que, apesar de condenar a pirataria de fins lucrativos (copiar
um CD em midia gravavel e vender no comércio informal, por exemplo), ndo consegue
compreender 0 que pode ter de ilegal se alguém utiliza partes de diversos programas de TV
para montar um video a ser publicado no YouTube. “Enquanto ndo ha davida de que seu pai
tinha o direito de experimentar com o motor do carro dele, hd muitas davidas se seu filho vai
ter o direito de experimentar com as imagens que achar ao redor de si” (LESSIG, 2005: 61).
Deste ponto de vista, as leis do direito autoral blogqueiam a construcdo do conhecimento e a
dindmica cultural levadas a termo por essas experimentagdes. No entanto, as mesmas leis
contribuem para a protecdo ao conhecimento construido, ao impedir que a nocdo de autoria
seja completamente abandonada. Em junho de 2006, o jornal inglés The Guardian noticiou
que a reputacdo da Universidade de Oxford estava ameagada porque os alunos copiavam

trabalhos postados na Internet e os apresentavam como sendo deles. No mesmo periodo, uma

% |icenca criada nos Estados Unidos, nos anos 1990, cujos produtos podem ser compartilhados e utilizados sob
fins especificos, de forma gratuita, dependendo das concessdes previstas pelos criadores.
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enquete publicada na revista Education Week constatou que 54% dos alunos admitiam plagiar
da Internet (KEEN, 2009: 27).

4.2.2 O sentimento de posse dos produtos culturais

Antes do advento da reprodutibilidade técnica, havia uma dimensdo meio sagrada na
relacdo entre o apreciador e a obra de arte. O carater unico e irrepetivel da obra obrigava o
publico a se deslocar para onde a arte era exibida. Os quadros eram expostos em museus, a
narrativa se dava nos palcos, pela linguagem do teatro, ou nas ruas, através de oradores e
contadores de historias, e a musica era ouvida sempre ao vivo, em espagos diferenciados como
as catedrais e as salas de concerto, ou mesmo em espacos abertos para publicos populares.
Dessa maneira, 0 sentimento de posse da obra s era possivel no campo das artes plasticas, ja
que os quadros podiam ser vendidos, da literatura, uma vez que os livros ja podiam ser
prensados e vendidos desde a prensa de Gutenberg, e pela compra de partituras, que
representavam simbolicamente a masica, através das notacdes e das figuras. No mais, possuir
0 produto limitava-se a exercicio de memdria, pois a experiéncia da recepcao esgotava-se
durante o proprio ato de estar diante da obra. A reprodutibilidade técnica criou as condicdes
de circulacdo das obras em forma de cdpias e a possibilidade do receptor viver a experiéncia
da fruicdo repetidas vezes sem ter que se deslocar para o espago do produto original, 0 que,
em casos como o do cinema e da industria fonografica, seria impossivel, ja que se tratam de
inddstrias cujo processo de produgdo se da por etapas, ndo existindo um “original” em uma
totalidade que pudesse ser reproduzido. Tanto o filme quanto o disco sdo produtos que séo
resultado de edicdes, cortes, alteracGes e representacdes. Além de criar novo modelo de
circulacdo de obras e de experiéncia por parte do receptor, a reprodutibilidade ampliou e
sedimentou o sentimento de posse do produto. Com ela, as pessoas puderam ter em casa,
através das coOpias, 0s produtos culturais em praticamente todas as extensfes: o disco e 0
filme, vendidos em lojas; o programa de TV e o programa de radio, gravaveis por
equipamentos domesticos; a peca teatral, filmada e comercializada; até mesmo o quadro
famoso, reproduzido por baratas técnicas de impressdo e comercializado nas ruas. Com isso,
0s receptores passaram a desenvolver o habito de colecionar produtos culturais. Ter em casa a
colecdo completa do cantor ou da banda favorita ou todos os capitulos da série de TV
predileta passou a fazer parte do cotidiano das pessoas a partir da reprodutibilidade técnica,

tanto nas eras da cultura de massa quanto na da cultura das midias. Nesse sentido, o receptor
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desenvolveu o sentimento de posse do produto de forma mais explicita, mantendo com ele
uma relacdo exclusivista e intima, cujos lagos ndo se rompem. A maxima “ndo se emprestam
livros, discos e mulheres” representa bem tal sentimento.

O que as colecdes e o sentimento de posse dos produtos culturais mostram é que o
conceito de aura tdo decantado na caracterizacdo das obras pré-reprodutibilidade técnica
poderia ter caido em desuso, pois se limitaria a ser aplicado apenas aos raros casos em que 0S
originais poderiam manter-se como tais, alheios a forca da reproducdo. De fato, uma das
maiores acusacdes sofridas pela inddstria cultural é a de que ela, ao propiciar a farta
distribuicdo de mercadoria artistica, na busca do lucro, havia retirado toda a aura da obra.
Ent&o, o disco musical seria desprovido de aura, uma vez que tal espirito s6 poderia existir no
momento da execucdo da musica no processo de gravacdo. A aura do cinema estaria perdida
em algum lugar entre a criacdo da trama e a atuacdo do ator diante das cameras, mas
definitivamente longe do filme em si, da pelicula que é assistida por milhdes de pessoas ao
mesmo tempo em todo 0 mundo. N&o se teria sentido falar em aura diante da reprodutibilidade
e, portanto, diante da possibilidade da posse do produto, o que significa que essa posse
consistiria na antitese da contemplacdo em seu sentido filosofico.

No entanto, a medida que o reproduzivel tornou-se largamente disponivel, na transicdo
da cultura de massa para a cultura das midias, e desta para a cultura digital, passou a ser
possivel recuperar o conceito de aura. A pratica do download tem significado mudanca no
sentimento de posse dos produtos culturais. Se 0 usuario possui um arquivo em seu
computador que foi “baixado” de outro lugar (da Internet, do celular ou de outro computador,
por exemplo), isto quer dizer que este arquivo ja possuia “dono” anterior. Mesmo que 0
receptor possua milhares de arquivos musicais armazenados no computador — e se orgulhe de
sua colecdo virtual — se esses arquivos foram conseguidos através de compartilhamento ou
download aquele sentimento exclusivista de outrora se perde. A diferenca entre essa realidade
e a realidade da cultura de massa é evidente. Quando um consumidor vai a loja e compra o
disco, alguém deixa de té-lo para que ele possa ter. A compra € o simbolo maior da posse. A
cultura de massas patrocinou este modelo, em que cada receptor possuia a sua copia. Se um
tem, outro ndo tem. Na cultura digital, no entanto, a posse do produto cultural deixa de ser
sentimento individual. Ter um arquivo e disponibiliza-lo para descarregamento &,
potencialmente, dividir a mesma experiéncia de recep¢do com o outro. E o proprietario

original ndo se desfaz do produto, mesmo fazendo com que outros possam té-lo também.
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Ocorre uma operacdo de multiplicacdo, ndo de diferenca. Se um tem, outros também podem
ter.

A cadeia de arquivos que podem circular de forma praticamente infinita pelos
ambientes virtuais proporciona, portanto, uma quebra na relacdo exclusivista entre receptor e
obra que, durante décadas, foi estimulada pela industria cultural. Aquela gravacéo rara do
conjunto favorito que o apreciador se orgulhava de possuir em casa, pois havia comprado um
dos quinze LPs que a continham, langcados no mercado clandestino, hoje esta disponivel para
download porque um dos outros 14 compradores resolveu disponibiliza-la em um site de
compartilhamento. Assim, milhGes de pessoas passaram a possuir a gravacdo, sem ter que
comprar LP algum. Por outro lado, se uma imensa gama de pessoas pode ter quase todos 0s
contetidos possiveis e compartilha-los entre si, o valor de cada contetido cai. E o caréter de
raro que da valor a algo. Se os materiais estdo disponiveis, eles deixam de ser raros. Desse
modo, o simbolismo que representa possuir o produto cultural materializado tem ganhado
outra significacdo. Os colecionadores que possuem conteldo desconhecido, ainda ndo
compartilhado, tenderdo a ser valorizados. Mesmo tendo em seu poder uma copia de um
produto cultural, do ponto de vista da cultura digital eles possuem a “matriz”, o “original”,
potencialmente compartilhdvel, caso seja de interesse desses colecionadores. Eles passam a ter
0 poder de definir o que sofrera a primeiro compartilhamento. E como os arquivos
digitalizados sofrem compressdo diante dos originais, os colecionadores se orgulhardo de
possuir a matriz de melhor qualidade. Pode-se dizer, entdo, que os produtos culturais em sua
forma tradicional, impressos, gravados ou prensados, passaram a ser mais valorizados a
medida que sua digitalizacdo tornou seu contetdo disseminado. Conseguir as musicas de
Clara Nunes na Internet é tarefa relativamente facil, mas ter os discos originais que contém
tais masicas nem tanto. Os usuarios que possuem 0s originais passam a ser vistos, dessa
forma, como sujeitos importantes e raros.

Na cultura digital, a multiplicacdo infinita de arquivos facilita o0 acesso aos produtos
culturais para todos os usuarios, fazendo com que se perca, a priori, a dimenséo do sentimento
de posse que existia em eras anteriores. Porém, em alguns casos, o sentimento de posse pode
dar lugar ao sentimento de incompletude, quando o receptor percebe que o0 que tem
armazenado no seu computador séo apenas arquivos comprimidos extraidos de um original, e
que tais arquivos sao apenas parte do produto — sem a capa, as informagcdes, a ficha técnica, o
texto de recomendacédo e a qualidade técnica. Claro que tal sensacdo ndo se desenvolve se a

masica em questdo jamais tiver sido langada em disco e existir apenas como arquivo digital.
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Diante dessas reflexdes, o conceito de aura pode ganhar sobrevida também na cultura
digital. A crescente condicédo de raridade tanto dos produtos culturais materializados quanto de
seus colecionadores contribui para retomar o conceito sob novo olhar, agora como uma
espécie de “aura” do produto. Da mesma forma que uma pintura a 6leo, uma escultura de
marmore e uma Opera encenada continham a aura do original, cujo fim foi decretado pela
reprodutibilidade técnica, o LP, o CD, o VHS e outras midias contém uma “aura” semelhante
que o compartilhamento pelas redes contribui para desmistificar. E certo que é estranho falar
em “aura” de um produto reproduzivel. Isto depde contra toda a l6gica sustentada pela critica
de Walter Benjamin a reprodutibilidade técnica. Porém, o uso do termo em situacdo
aparentemente surpreendente se justifica quando se conclui que os processos séo semelhantes.
Se a perda da aura no processo de reproducdo de um original na cultura de massa é
conseqiiéncia do fato de que o original se emancipa e toma rumos desconhecidos através de
suas copias, um processo idéntico acontece na cultura digital. Isto significa que, do ponto de
vista da cultura digital, o livro editado, o filme em cartaz ou o disco prensado sdo o0s
“originais”, dotados de “aura”, enquanto seus equivalentes digitais ndo passam de copia. Ou
seja, o colecionador da era pré-cultura de massa, que se orgulhava de ter em sua cole¢do uma
obra de arte original, tem no proprietario de livros e discos que vive no século XXI seu

“descendente” direto.

4.2.3 A cultura da compresséo e da informacao descompromissada

Outro aspecto importante do fenémeno do descarregamento de arquivos diz respeito a
cultura da compresséo e da informacdo descompromissada. A popularizacdo do download
tem, entre tantas, também uma justificativa de cunho tecnoldgico. Seu sucesso esta ligado a
rapidez com que 0s processos de carregamento e descarregamento de arquivos se ddo. Na
cultura das midias, a copia de um material original para suportes como fita K7 e fita de video
se realizava em tempo real. Um filme de 80 minutos levava 0 mesmo tempo para ser copiado.
As novas tecnologias digitais aceleraram este processo, permitindo velocidade maior de copia.
Com isso, a quantidade de cOpias também aumentou, pois se perde menos tempo para fazé-las.
Como, conceitualmente, cada download é uma copia, na medida em que o arquivo “baixado”
ndo deixa de estar no lugar virtual de origem, a maior velocidade também propiciou o estouro
da febre do descarregamento. No caso, a otimizagdo do processo acontece porque 0S arquivos

digitais podem ser alterados para permitir maior velocidade de trafego pelas redes. A alteracdo
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se da em seu tamanho, medido em bytes (B), kilobytes (KB), megabytes (MB) e gigabytes
(GB). Quanto maior é um arquivo, mais informacdes contém, porém é menor sua velocidade
de trafego e de copia. Arquivos pequenos, como fotos ou audios de curta duracéo, podem ser
copiados rapidamente, mas arquivos médios, como musicas e slides, e grandes, como um
disco inteiro, animacdes e filmes, demoram mais tempo para serem copiados. A solucgéo
adotada pela industria da tecnologia foi a compressdo de arquivos. Através de programas
especializados, como WinZip e WinRar, € possivel diminuir os tamanhos dos arquivos sem
alterar seu conteudo. Uma musica de 5 minutos possui, em tamanho normal, cerca de 30MB, o
que faz com que ocupe espaco de tamanho semelhante de um disco rigido. Compactada, ela
passa a ter 3MB, ou seja, passa a ocupar espago 10 vezes menor. Ocupando menos espaco,
sobra mais para que outras musicas possam ser armazenadas. Assim, a compressdo de
arquivos beneficia a pratica do download, pois sugere que o usuario pode “baixar” mais
arquivos que Vvao ocupar menos espaco do que ocupariam caso continuassem nao-
comprimidos. Mas a cultura da compressdo tem um prego: 0s arquivos comprimidos perdem
qualidade em relacdo aos ndo-comprimidos. Por outro lado, uma vez definida a compressao, a
qualidade apresentada jamais sofrerd perdas ou interrupcdes.

Por fim, o ininterrupto fluxo de arquivos via compartilhamento nas redes digitais,
resultado das potencialidades hipermidiaticas promovidas pela Internet e usufruidas pelo
receptor, é acompanhado por um também incessante transito de informac6es. Os arquivos sao
nomeados, descritos e conceituados pelos mesmos sujeitos que disponibilizam musicas, livros
e filmes nos ambientes virtuais. Esses sujeitos ndo sdo necessariamente especialistas nas areas
nas quais os produtos que postou se originaram. O fato de disponibilizar uma mdusica na rede
ndo faz do usuario um conhecedor de musica, mas quando ele nomeia e descreve 0 arquivo
que acabou de compartilhar, ele produz e dissemina informac@es. O fato de a cultura digital
fazer de todo usuario um produtor de informacdes traz pelo menos duas consequéncias. A
primeira é a de que os receptores estdo, de fato, cada vez mais ativos, dirigindo e controlando
conteddos em detrimento do poder historico da inddstria do entretenimento, seja ela
cinematogréfica, televisiva ou fonogréfica. Jenkins (2009: 45) chega a afirmar que as pessoas
estdo assumindo o controle das midias. A segunda consequéncia, no entanto, é a de que 0s
receptores estdo dirigindo e controlando contetdos sem a exceléncia e o rigor de tais
industrias. A critica a mercantilizacdo e a padronizacdo da cultura promovida pela industria
cultural pode ser legitima, mas ndo pode ser aplicada & sua constante preocupa¢do com sua

qualidade técnica (no sentido de qualidade de impressédo, de video ou de audio) e informativa.
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A industria vé& os produtos como negécio e, como tal, como algo que ndo pode apresentar
falhas. O produto cultural industrializado é, nesse sentido, perfeito. Exemplares defeituosos de
um livro ou um disco sdo rarissimos e, quando detectados, imediatamente removidos do
mercado. As falhas significariam baque na credibilidade e na eficiéncia e, por isso, poriam em
risco o negocio como um todo. Entdo, raramente acontecem. Assim, o receptor do produto
cultural industrializado praticamente ndo corre riscos de estar diante de informagdo ndo
checada, dados incorretos e contetdo defeituoso. Ja o receptor do produto disponivel nas
redes, pela iniciativa de usuarios solidarios que compartilham informacéo, ndo pode ter a
mesma certeza. Nada garante a exatiddo do que é postado. N&o é incomum que a grafia de um
compositor ou de um escritor varie dependendo do site, bem como seus dados biograficos,
principais obras, etc. Quando se acessa 0 site www.musica.com.br, por exemplo, encontra-se,
entre as letras dos Beatles, a musica Let’s twist again, de Chubby Checker. O que poderia soar
como novidade informativa (uma gravacdo rara dos Beatles deste sucesso dos anos 1950) é
logo desfeito, pois ndo ha registros de que o quarteto inglés tenha gravado, algum dia, essa
cancdo. Ao lado da letra, ha um video correspondente — fazendo jus ao carater multimidiatico
da Internet. Mais uma vez, se poderia pensar em alguma novidade, um video raro dos Beatles
tocando essa musica, mas o conteudo é um clipe caseiro com imagens aleatdrias dos Fab Four
e 0 audio de Let’s twist again original, na voz de Chubby Checker! Ou seja, historicamente,
ndo ha relacdo existente entre essa musica e 0s Beatles, mas o usuério a inventa quando cria o
video, posta na Internet e descreve a pagina como “Let’s twist again — The Beatles”. O
problema desta “criatividade” vai aléem do fato de que os direitos autorais de Chubby Checker
sdo desrespeitados quando se “baixam” a musica e o video, ou do fato de que alguém pode
deixar de comprar o disco para “baixar” a musica de graca. Situa-se especialmente no fato de
que a producdo deste “conhecimento” cria uma informagéo com valor de verdade, para a atual
e as futuras geracOes, que ndo se sustenta. Para os visitantes deste site, ndo s6 os Beatles

gravaram Let’s twist again — 0 que jamais aconteceu - como tal “gravacdo” pode ser provada.
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O conteldo gratuito e produzido pelo usuario gerado e exaltado pela
revolugdo da Web 2.0°* esta dizimando as fileiras de nossos guardides da
cultura, & medida que criticos, jornalistas, editores, musicos e cineastas
profissionais e outros fornecedores de informacdo especializada estdo sendo
substituidos (...) por blogueiros amadores, criticos banais, cineastas caseiros
e masicos que gravam no s6tdo. (...) Pois a consequéncia real da revolugdo da
Web 2.0 é menos cultura, menos noticias confidveis e um caos de informacéo
indtil (KEEN, 2009: 20)

Dessa forma, a construcdo coletiva da informagéo, por meio da iniciativa de usuarios
diversos, subverte o paradigma da confianca que, durante geracdes, consistiu no esteio da
modernidade. Admitindo-se a industria cultural como engrenagem cujas pegas precisam
funcionar a perfeicdo, ao modo das demais industrias, pois o objetivo do lucro sera alcangando
guanto menos falhas apresentarem todos os processos envolvidos (busca da matéria-prima,
producdo, estudo de mercado, estratégias de divulgacdo, vendas e investimento), compara-la
com a cultura digital e suas imperfeicdes suscita reflexdes no sentido de descobrir até que
ponto o carater universal e democratico da digitalizacdo contribui para a constru¢do do
conhecimento ou para apenas esbocos. A modernidade foi pautada pela relacdo de confianca
entre as pessoas, entendendo confianca aqui ndo no sentido da honestidade e do carater, mas
no sentido de se acreditar nos sistemas estabelecidos e nos principios elencados como
verdadeiros. Anthony Giddens da um exemplo de confianga quando diz: “conhe¢o muito
pouco 0s codigos de conhecimento usados pelo arquiteto e pelo construtor no projeto e na
construcdo da casa, mas ndo obstante tenho ‘f¢’ no que eles fizeram” (GIDDENS, 1991: 35).
Os equipamentos da modernidade como, por exemplo, a geladeira, o fogdo, a maquina de
lavar roupa, o carro e o avido geram nos consumidores sensacdo semelhante. Apesar de 0s
acidentes serem possiveis, o consumidor dificilmente desenvolve o habito de, ao comprar um
carro novo, checar na concessionaria se o freio esta funcionando ou se a regulagem dos
bancos esta em perfeito estado. Ha, implicita, uma confianca de que tudo estd em ordem. A
modernidade é o ambiente do progresso da técnica, da vitoria da razdo, do estabelecimento
das verdades, do fim das ambiguidades, do triunfo da eficiéncia. Por isso, € a época da
confianga no conhecimento especializado. Giddens relaciona o sentimento de confianga ao
que chama de sistemas peritos, que sdo “sistemas de exceléncia técnica ou competéncia
profissional que organizam grandes areas dos ambientes material e social em que vivemos

hoje” (GIDDENS, 1991: 35). Diante da confianca nos sistemas peritos, as pessoas

> Termo criado em 2004 pela empresa norte-americana O’Reilly Media para designar a Internet a partir do
momento em que 0s mecanismos de interatividade (como as redes sociais, os féruns de discussdo, as enquetes,
etc.) foram otimizados. N4o se trata de inovacao tecnolégica, mas de possibilidades de interacdo do usuario com
as plataformas digitais disponiveis.
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acostumaram-se a acreditar que tais sistemas funcionem como se espera que o fagam. Assim,
0 exemplo da compra do carro pode ser aplicado & compra de bens culturais. A industria
cultural € um sistema perito. Se a resenha do filme diz que a obra é comédia, o espectador
compra o0 ingresso predisposto a assistir a uma comédia. E, via de regra, sua expectativa €
atendida. O ouvinte musical acredita que as informacbes da ficha técnica do disco s&o
verdadeiras simplesmente porque confia na pericia da indUstria. E pouco provavel que, ao
comprar um disco, o consumidor telefone para a gravadora para se certificar se 0s nomes das
mausicas sao aqueles mesmos ou se a grafia dos compositores esta correta.

A cultura digital ainda corre atras dessa eficiéncia. Se a linguagem binaria garante a
durabilidade dos arquivos e evita o desgaste em funcdo do tempo, ela pouco pode fazer para
evitar o caos informativo que pode proporcionar. Acostumado com 0s sistemas peritos que o
rodeiam, 0 homem moderno encara a cultura digital com a mesma predisposi¢do de confiar,
mas freqlentemente se depara com situagdes de falhas no sistema, que podem se dar ndo
somente no nivel das informacgdes, mas em situaces como travamento das maquinas e
lentiddo das operacBes sem explicacdo aparente. Toda rede social como blogs, Twitter,
Facebook, MySpace, etc. e todo site de compartilhamento de arquivos sdo ambientes de
criacdo coletiva de informacdo. A Wikipedia é simbolo dessa possibilidade, ao se apresentar
como “a enciclopédia livre que qualquer pessoa pode editar” (KEEN, 2009: 39). No entanto,
0s verbetes muitas vezes sdo descritos por explicacdes simpldrias, redigidas para alcancar facil
compreensdo. O verbete “reator nuclear”, por exemplo, ndo ¢ descrito necessariamente por um
fisico, mas por qualquer pessoa que queira descrevé-lo. A Wikipedia “constantemente leva as
pessoas a se equivocarem, e elas pensam, bem, se isto € uma enciclopédia, por que nédo
posso... confiar nela?” (POE apud KEEN, 2009: 41).A resposta talvez esteja na histéria de
Essjay, avido colaborador da Wikipedia, que revelou a revista The New Yorker, em marco de
2007, ter editado milhares de verbetes sob falsa identidade. Seu perfil na Wikipedia o
apresentava como professor titular de teologia com quatro diplomas académicos, mas, na
verdade, ele era um rapaz de 24 anos, chamado Ryan Jordan, com apenas 0 ensino médio
completo (KEEN, 2009: 42).

As contradicGes entre o potencial criativo e democratico das redes e a emergéncia de
fraudes e imprecisdes caracterizam a era digital tdo quanto a desmaterializagdo dos suportes
tradicionais como filmes, livros, fotos e discos e sua recolocacdo no universo virtual como
arquivos de computador. A mdasica, especialmente, tem obedecido cada vez mais a essa

dindmica, em funcdo da proliferacdo dos uploads e downloads e do uso cada vez mais
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continuo de celulares, smartphones, notebooks e outros aparatos capazes de lidar com tais
arquivos. No proximo capitulo, serd destacada a musica desmaterializada em relagdo aos
seguintes aspectos: os formatos mais conhecidos, o impacto da desmaterializacdo musical na
industria fonografica, os discursos legitimadores da musica desmaterializada e a mdsica

desmaterializada no cenario da modernidade tardia.
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5. ADESMATERIALIZACAO DA MUSICA

A mausica como expressdo da cultura de massa, objeto de producdo da industria
cultural e de distribuicdo atraves de suportes como LPs, fitas K7 e CDs, tem migrado, aos
poucos, para os ambientes digitais sob a forma desmaterializada. Esta musica ndo deixou de
ser gravada e de obedecer a condigdo histérica de sé se tornar publica a partir do registro.
Porém, em muitos casos, tem deixado de ser prensada e, portanto, de ser armazenada em
suportes fisicos como os citados acima. A desmaterializacdo da musica tem marcado novas
experiéncias de audicdo musical no ambiente da cultura digital. Ouvir musica pelo
computador, pelo celular ou por tocadores de mp3 é experiéncia diferente de ouvir em
aparelhos de som com caixas de saida grandes, bem como ouvir muasica em CD ou LP nédo € a
mesma coisa que ouvir um mp3. As diferencas dessas experiéncias de recepcao que se ddo na
vida cotidiana dos apreciadores musicais serdo melhor evidenciadas no préximo capitulo.
Compreende-se o fenbmeno da desmaterializacdo da musica como a gradativa migracdo das
faixas musicais de tecnologias fisicas para arquivos de audio convertidos em extensdes como
Windows media audio (wma), wave form audio format (wav), MPEG %2 audio layer 3 (mp3) e
outras. A musica desmaterializada é aquela que deixa de ser encontrada em suportes fisicos
como discos e fitas para se localizar em ambientes virtuais, como a Internet, ou se armazenar
em aparelhos como computadores pessoais, celulares, notebooks, netbooks, tablets,
smartphones e tocadores de mp3.

A digitalizacdo é o vetor tecnoldgico que possibilita a desmaterializacdo da musica. A
musica desmaterializada é apenas um exemplo de convergéncia entre tantos possibilitados
pela linguagem digital. Pode-se falar em desmaterializagdo em todos os casos de conversao de
videos, filmes, livros e fotos em arquivos digitais, ndo s6 de musica. No entanto, é preciso nao
usar como sindnimos musica desmaterializada e musica digitalizada. Apesar de toda musica
desmaterializada se processar no ambiente digital, o que faz da musica desmaterializada
sempre uma musica digitalizada, o inverso ndo é verdadeiro. A mausica encontrada em
tecnologias fisicas como CD e DVD, por exemplo, também é digital, mas € materializada. Da
mesma forma, ndo podem ser encarados como semelhantes os termos musica
desmaterializada e musica sem suporte, pois, apesar de a primeira ser caracterizada
fundamentalmente pela auséncia de suporte, 0 ouvinte pode lidar, em algumas experiéncias de
recepcdo, como a do radio, por exemplo, com uma musica materializada em LP ou CD atraves

de um aparelho em que o ouvinte ndo precisa inserir disco ou outro suporte fisico. Por fim, a
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desmaterializacdo da musica pode ndo se referir somente aos casos de conversao de faixas de
tecnologias fisicas para o computador, mas também aos casos de mdsicas gravadas e
disponibilizadas somente nas redes, sem terem passado pelos suportes fisicos. Ou seja, a
musica ja pode nascer desmaterializada e se comportar assim pelo tempo em que estiver
disponivel para audi¢gdes em streaming ou compartilhamento.

Tecnicamente, a musica se desmaterializa quando o suporte fisico em que ela esta
inserida, seja CD, LP, DVD ou fita K7, é conectado ao computador e submetido a cépia. As
midias analdgicas como LP e fita K7 sdo gravadas pelo computador em tempo real, atraves de
programas como Sound Forge e Vegas. A operagdo é semelhante a que ocorre com 0s
gravadores tradicionais. Os programas simulam uma tela em que o comando Rec (gravar)
pode ser acionado enquanto a musica é executada pelo aparelho fisico (toca-discos ou toca-
fitas). No caso do CD e do DVD, por ja operarem em linguagem digital, os sotfwares podem

extrair as faixas desejadas em segundos, sem a necessidade da audicao.

5.1 O formato mp3

Dentre os formatos de audio surgidos no processo de desmaterializacdo da musica, 0s
mais comuns séo o0 Windows media audio (wma), o wave form audio format (wav) e 0 MPEG
Y% audio layer 3 (mp3). H& ainda a extensdo FLAC (Free lossless audio codec, ou
codificador/decodificador livre de audio sem perdas). A diferenca entre eles estad no nivel de
compressdo utilizado. Destes, 0 mp3 apresenta o maior nivel de compressdo e o FLAC o
menor. O nivel de compressdo é inversamente proporcional a qualidade do &udio. Quanto
maior a compressdao, menor a qualidade. As taxas de compressdo variam, geralmente, de 64
Kbps (kilobytes por segundo) a 320 Kbps. Quanto menor a taxa, maior a compressao (ou seja,
um arquivo comprimido em 64 Kbps tem nivel de compressao maior do que um arquivo
comprimido em 320 Kbps). Em compensagdo, menores taxas de compressao proporcionam
diminuicdo no tamanho do arquivo, otimizando seu trafego pelas redes e aumentando a
velocidade de carregamento e descarregamento. Por esse motivo, 0 mp3 passou a ser o
formato universal utilizado nas operac¢6es de download. Uma musica em mp3 com 64 Kbps de
taxa de compressao e 5 minutos de duracdo ocupa espaco de cerca de 2MB e possui qualidade
de audio inferior a uma outra musica no mesmo formato e com a mesma duragdo, mas com
taxa de 320 Kbps, que ocuparia cerca de 7MB de espaco. SO que a operacdo de download da

primeira musica se daria em menos da metade do tempo da operacdo da segunda. A relacao
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entre taxa de compressdo e velocidade de trafego explica por que os arquivos FLAC néo se
popularizaram entre os usuarios de Internet, mas tem sido o favorito entre os proprietéarios de
CD que desejam preservar suas colecdes de dudio com a mesma qualidade do original. Se um
CD é convertido para FLAC, é possivel fazer copia, a partir deste arquivo, de um novo CD
idéntico ao original, preservando a ordem das faixas, o intervalo de tempo entre elas e
informagdes como nomes das musicas, dos cantores e dos compositores. Essa operacao ndo e
possivel a partir do mp3. No entanto, uma musica convertida para FLAC ocupa espaco ainda
maior do que convertida para wave, ja que o FLAC ndo remove qualquer informacao do fluxo
de &udio original.

O mp3 sofre perda na qualidade de audio em comparagdo com o disco fisico, com a
extensdo digital wave e, principalmente, com as extensdes FLAC porque seu processo de
compressao descarta as freqiiéncias de dudio que o ouvido humano nio consegue perceber. “O
principio do funcionamento basico do mp3 é buscar num sinal de dudio normal, como arquivo
wave, todos os sinais redundantes e irrelevantes que ndo sensibilizam nossa audigéo, ou seja,
ele considera apenas a faixa de 4udio que o ouvido humano consegue identificar”
(LACERDA, 2001: 4). As frequéncias mais altas, acima dos 20 kHz, sdo cortadas, ou seja, 0
som que ndo se pode ouvir, mas que aumentaria 0 tamanho do arquivo, simplesmente é
desprezado. Os cortes tornam 0s arquivos menores e mais velozes, apropriados para upload e
download, mas prejudicam sua qualidade quando comparados com as extensfes menos
comprimidas e com os discos fisicos. Ouvidos mais sensiveis percebem essa diferenca quando
se deparam com o mp3. O arquivo tende a “embrulhar” as frequéncias mais graves e tornar as
agudas menos impactantes.

Além de ser sintetizado a partir da extracdo de faixas de discos digitais, da copia a
partir dos formatos analdgicos ou simplesmente pela gravacdo de novo material pelo
computador, a ser salvo na sua extensdo, o mp3 encontra-se disponivel nos sites de
compartilhamento, nas plataformas oficiais de gravadoras e artistas e nas redes sociais.
Langado em 1999, o Napster foi o primeiro site a permitir carregamento e descarregamento de
arquivos em nivel global. O programa funcionava como uma grande rede em que 0S arquivos
podiam ser localizados, por palavras-chave (nome da musica, do disco ou do artista), em
qualquer computador ao redor do mundo que estivesse, naquele momento, ligado e conectado
ao sistema. O Napster foi também a primeira plataforma a ter problemas com processos de
violacdo aos direitos autorais. Apds o Napster, vieram o Kazaa e o eMule, com caracteristicas

de funcionamento semelhantes. Durante os anos 2000, as plataformas de mdsicas e demais
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arquivos desmaterializados passaram a operar de forma diferente. Mais do que permitirem o
fluxo de arquivos entre méaquinas conectadas, passaram a construir acervos gigantescos
através da colaboracdo dos usuarios, que executam operagdes de upload. Quando o usuario
carrega um arquivo, os sites criam um link que permite outro usuario baixa-lo. Esses mesmos
arquivos ficam disponibilizados para download, geralmente em mp3, no caso de mdsicas, com
alto nivel de compressédo (64 Kbps ou 96 Kbps). Operam dessa forma o Torrent, o Rapidshare,
o Filesonic, o Fileserve e o 4Shared, entre diversos outros. O Megaupload, antes de ser
fechado, também operava assim. Por fim, redes sociais foram desenvolvidas para
armazenarem e disponibilizarem conteudo de forma mais organizada, em que cada usuério
possui um perfil cadastrado e a autonomia de controlar 0 que posta e 0 que permite ser
descarregado. E o caso do Reverbnation, do Trama Virtual, do Palco Mp3 e do PureVolume,
entre outros. JA o MySpace e o Last.fm ndo permitem downloads, apenas audicdo em
streaming, a ndo ser que sejam utilizados aplicativos disponiveis na Internet para “ludibriar” o
sistema e acessar 0s arquivos das musicas para “baixa-las”, sem autorizacdo do proprietario do
perfil.

O relacionamento do receptor com todas essas plataformas se da, a principio, de forma
aberta e gratuita. Qualquer pessoa pode “baixar” arquivos do Torrent, do Rapidshare, do
Filesonic e do Fileserve. No entanto, o uso gratuito desses sites € limitado. A velocidade do
download fica significativamente reduzida, ndo se pode “baixar” mais de um contetido de uma
vez e, entre um descarregamento e outro, 0 USUArio precisar esperar um tempo que pode levar
horas. Downloads mais rapidos e ilimitados s6 sdo permitidos para assinantes, ou seja,
usuarios que pagam. No caso do 4Shared, o uso é totalmente gratuito, mas o provedor exige
cadastramento ou que o usudrio tenha conta em redes sociais como o Facebook. Em outros
sites de compartilhamento, que também possuem milhares de musicas desmaterializadas em
seu acervo, o usuario s6 consegue “baixar” arquivos quando cadastra o nimero de seu telefone
celular. Desta forma, o uso é pago e o valor vem na conta telefonica. E o que acontece com os
sites  www.baixarmp3mp4.com, www.musicasparadownloads.com, www.mp3skull.com,

www.baixarmp3gratis.com e tantos outros.

5.2 A crise da induastria fonogréafica: mito ou realidade

E certo que a digitalizacdo tem contribuido para a revisdo de diversos conceitos

estabelecidos na cultura de massa. A ndo-linearidade da recepgdo e sua capacidade de criar
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conteidos para serem imersos nos caminhos virtuais das redes deram ao usuario poder de se
estabelecer como midia. A despeito de isto poder significar a producdo de enxurrada de
informacdes ndo-checadas, a ponto de Andrew Keen sugerir que a Internet € o simbolo do fim
de uma “ditadura de especialistas” para o inicio de uma “ditadura de idiotas” (KEEN, 2009:
37), o fato é que a possibilidade que a tecnologia passou a oferecer em patrocinar o livre
transito de informacdes, em forma de arquivos virtuais, de modo praticamente ilimitado, fez
com que a industria estabelecida tivesse que olhar seus procedimentos e se adaptar aos novos
tempos. Os temores de que a indudstria cultural e suas variadas modalidades — livreira,
cinematogréfica e fonografica - quebrariam em funcéo da Internet e das redes foram reais, mas
as praticas e as dindmicas de mercado logo trataram de acomodar as coisas. Nicholas
Negroponte tragava nitido contraste entre os “velhos meios de comunicagdo passivos” € os
“novos meios de comunicagao interativos”, prevendo o fim da radiodifusdo como se conheceu
na cultura de massa e alertando para o fato de que “os impérios monoliticos de meios de
comunicagdo de massa estdo se dissolvendo numa série de indistrias de fundo de quintal” e de
que “os atuais bardes das midias irdo se agarrar a seus impérios centralizados amanha, na
tentativa de manté-los” (NEGROPONTE, 1995: 54). George Gilder, citado por Henry Jenkins
(2009: 32), foi mais além, ao afirmar que o computador ndo tinha vindo para transformar a
cultura de massas, mas para destrui-la.

A tomada cada vez maior dos portais, dos provedores e dos hospedeiros pela industria
foi mostrando que o controle da midia pode ndo ter saido de suas maos, apesar das
prerrogativas interativas que a cultura digital estabelece. No méaximo, é dividido com o
usuario. Enquanto a velha Hollywood se interessava apenas pelo cinema, a Warner controla
filmes, emissoras de TV, gravadoras fonograficas, editoras, games, portais de Internet, livros,
revistas, quadrinhos, parques de diversbes e brinquedos (JENKINS, 2009: 44). O novo
ambiente de midia é, ao mesmo tempo, palco de interacdo de receptores e de controle de
grandes conglomerados. A industria percebe o receptor ativo da cultura digital e, por isso

mesmo, adapta-se a ele sem perder seu carater de industria.
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A medida que passam por essas transformagdes, as empresas de midia nio
estdo se comportando de forma monolitica; com frequéncia, setores
diferentes da mesma empresa estdo procurando estratégias radicalmente
diferentes, refletindo a incerteza a respeito de como proceder. Por um lado, a
convergéncia representa uma oportunidade de expansdo aos conglomerados
das midias, ja que o contedo bem-sucedido num setor pode se espalhar por
outras plataformas. Por outro lado, a convergéncia representa um risco, ja
que a maioria dessas empresas teme uma fragmentagdo ou uma erosdo em
seus mercados. Cada vez que deslocam um espectador, digamos, da televiséo
para a Internet, ha o risco de ele néo voltar mais (JENKINS, 2009: 47).

O fato é que, mesmo diante das incertezas, as profecias ndo se cumpriram, e a cultura
digital ndo substituiu as culturas anteriores, mas veio modifica-las e convergé-las. “Néo se
trata, portanto, da passagem de um estado de coisas a outro, mas muito mais de
complexificagdo, do imbricamento de uma cultura na outra” (SANTAELLA, 2003: 78).
Conteudos podem mudar, linguagens podem ser adaptadas, formatos podem migrar de um
meio a outro, estratégias de mercado podem ser repensadas, o publico pode mudar, “mas uma
vez que um meio se estabelece, ao satisfazer alguma demanda humana, ele continua a
funcionar dentro de um sistema maior de op¢des de comunicagdo” (JENKINS, 2009: 41). Por
isso que as previsdes sobre o fim da industria fonogréafica, que ganharam forga com o advento
da musica desmaterializada, ndo se concretizaram como se imaginou.

Até 2007, a queda do indice de vendas de discos musicais em todo 0 mundo gerou a
desconfianca de que os formatos fonograficos fisicos iriam desaparecem em pouco tempo.
Dados da Associacdo Brasileira dos Produtores dos Discos (APBD) registravam, no ano em
questdo, queda de 31,2% de arrecadacdo com vendas e de 17,2% no nimero de unidades
vendidas pela industria fonografica brasileira. O encolhimento dos nimeros vinham sendo
uma constante desde 2004. De 66 milhdes de unidades vendidas naquele ano, o indice caiu
para 52,9 milhdes em 2005 e 37,7 milhdes em 2006. Internacionalmente, dados da Federacao
Internacional da Industria Fonogréfica (IFPI) mostravam que apenas dois (india e Africa do
Sul) entre os 20 principais mercados fonograficos do planeta registravam crescimento de
vendas de CDs e DVDs em 2007, enquanto todos os demais tiveram queda (9% nos Estados
Unidos, 13% no Reino Unido, 17% na Franca e na Italia e 20% na Espanha) (PERPETUO e
SILVEIRA, 2009: 7). Por outro lado, as vendas de mdusica digital (pela Internet e por
celulares) movimentaram cerca de 2,9 bilhdes de doélares no mundo todo em 2007, um
crescimento de 40% em relagdo a 2006 (LEAO e NAKANO, 2009: 11). Para completar o
quadro, em 2004, 34% do mercado mundial de CDs eram compostos por copias piratas, o
equivalente a 1,2 bilhdo de unidades. No Brasil, este indice era ainda maior: 52% do mercado

preenchidos de coOpias piratas. O pais era 0 quinto colocado neste “ranking”, superado pela
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india, México, Russia e a lider China, cujo mercado fonografico era composto por nada menos
do que 85% de discos piratas (DIAS, M.T., 2008: 188). Entre as raz0es da queda de vendas,
estavam a atividade de sites de compartilhamento e programas especializados na oferta
gratuita de canc¢des convertidas em mp3. Em 2006, para cada musica “baixada” legalmente,
40 eram “baixadas” ilegalmente (KEEN, 2009: 102). Diante dos nimeros, a gravadora
Universal anunciou, em abril de 2011, a previsdo de que a venda de CDs fisicos acabara em
2025, e sera totalmente substituida pelo download oficial de musicas.

O impacto da digitalizacdo na industria fonografica foi além da queda das vendas. A
indUstria historicamente estabelecida que controlava todo o processo de producdo musical
para grandes publicos, pela acdo de produtores profissionais que firmavam o repertério, a
imagem do artista e suas estratégias de promocéo e divulgacdo, passou a ter que conviver com
0 surgimento de novos atores que, com estruturas bem menores, disputavam a atencdo deste
mesmo publico. A proliferacdo de estudios caseiros e dos espacos virtuais que poderiam dar
vazdo a musica desmaterializada alimentou a hipdtese de que “o desenvolvimento tecnolégico
contribui(u) para a queda sucessiva de barreiras de entrada em diversos estagios da cadeia
produtiva da industria fonografica” (LEAO e NAKANO, 2009: 11). Nesse sentido, a musica
independente tem cumprido papel importante, a medida que dispde de meios para ser
produzida e circular sem barreiras que, na cultura de massa, ndo existiam. O barateamento dos
custos de producédo e dos meios de divulgacdo incentiva artistas independentes, e também o0s
iniciantes, a gravar, distribuir e divulgar seu trabalho apenas pela Internet, assumindo para si
tarefas que eram realizadas especialmente pelas gravadoras. No entanto, se tal possibilidade
deu visibilidade a uma infinidade de artistas e musicas, colocando em xeque o0 monopolio da
indastria do disco como lugar do surgimento de novos nomes, por outro turno a
descentralizacdo quase absoluta de mausicas e informagdes tornou impossivel o
acompanhamento de tudo por parte do apreciador musical. Assim, o reconhecimento do
talento passou a ser como encontrar uma agulha no palheiro. Quase a totalidade do que é
postado na Internet permanece desconhecido, ou conhecido por publicos infimos. A saida,
muitas vezes, tem sido a volta ao modelo que tanto se criticou. Tornou-se comum artistas e
bandas que usam a Internet como forma de promogéo trabalharem para serem vistos por
gravadoras, independentes ou as chamadas majors®’, a fim de serem conhecidos. Entéo,

passam a depender novamente da venda de CDs e das relagdes inerentes a essa industria

>2 Termo atribuido as gravadoras de abrangéncia internacional, que realizam os maiores investimentos no
mercado fonogréfico e buscam, também, os maiores lucros
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fonografica (LEAO e NAKANO, 2009: 23). As vezes, a estratégia de ser “descoberto” pela
indUstria é, sorrateiramente, provocada. O cantor e compositor canadense Justin Bieber
contabilizava, até 2009, mais de 64 milhGes de acessos no MySpace e seus videos no
YouTube ultrapassaram a marca de 160 milhdes de espectadores. Seu perfil no Twitter
contava entdo com 1,8 milhdo de seguidores. Depois deste boom virtual, o artista chamou
atencdo da gravadora lIsland, por onde lancou seu disco de estreia, que emplacou quatro
singles nas paradas de sucesso em 2009. No entanto, muito do que parecia “natural” neste
processo foi resultado de acdo proposital. Depois que postou os primeiros videos e obteve
relativo sucesso, Bieber foi orientado pelo empresério a continuar postando clipes com jeito
de video caseiro, pois era importante que os fas vissem o garoto como um talento espontaneo
revelado pela Internet. Bieber foi fabricado para ndo parecer fabricado (MEIER, 2010:139).

A ideia de que entrar para o cenario profissional da industria fonogréafica ainda é saida
do ponto de vista financeiro € pista importante de que o modelo de gerenciamento dessa
indUstria ainda chama atencéo do artista e, portanto, esta longe da faléncia. Em janeiro de
2005, uma banda inglesa chamada The Scene Aesthetic postou a musica Beauty on the
breakdown no MySpace. 17 meses depois, a banda havia sido acessada 9 milhdes de vezes
neste site e acumulado 140 mil amigos. Em outro site de musicas em mp3, o PureVVolume, seu
disco Building homes from what we've known foi “baixado” 1,3 milhdo de vezes. E no
YouTube, o clipe de Beauty on the breakdown foi visualizado 500 mil vezes. Porém, o
rendimento da banda, apesar de todos os nimeros impressionantes, foi nenhum (KEEN, 2009:
106). Isso porque toda a “popularidade” virtual ndo se transformou em ganhos financeiros
para a banda, que ndo teve a felicidade (e a perspicacia) de Justin Bieber e ndo assinou com
qualquer selo fonografico. Casos como os de Bieber ou de outros artistas que se tornaram
sucesso de vendas apoOs “estourarem” primeiro na Internet, como Lady Gaga, The Arctic
Monkeys e a brasileira Mallu Magalh&es sdo excepcionais. Ha4 uma fileira de 3 milhdes de
cantores, cantoras e bandas no MySpace esperando que a Internet transforme sua fama em
dinheiro. Argumentos como 0s sustentados por tedricos que atribuem a Internet o vetor de
uma “revolug@o” ndo levam em conta que a digitaliza¢do, sozinha, ndo alavanca carreira de
ninguém. Jodo Ledo e Davi Nakano (2009: 25) sustentam que “a revolucdo tecnologica digital
pela qual passamos, por um lado, enfraquece as possibilidades de apropriacdo e geracao de
valor da industria da informacdo, mas, por outro, possibilita uma producdo criativa (e
sustentdvel) de magnitudes sem precedentes”. No entanto, o talento ndo nasce

espontaneamente porque o individuo resolve postar suas musicas na Internet. Tal producdo
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“criativa e sustentavel” pode ndo ser interessante para ninguém. “O cultivo do talento requer
trabalho, capital, expertise, investimento. Requer a infraestrutura complexa da midia
tradicional — os cacadores de talento, os agentes, os editores, os agentes de publicidade, os
comerciantes. O talento ¢ construido pelos intermediarios. Se ‘desintermediarmos’ essas
camadas, poremos fim ao desenvolvimento do talento também” (KEEN, 2009: 33). Por isso,
ndo se deve desprezar a importancia da industria fonografica na sobrevivéncia do artista
enquanto profissional e na construcéo da estética da musica contemporanea e do gosto musical
para diferentes geracdes. As relagdes desvantajosas para com seus contratados e a busca do
lucro, muitas vezes a partir do descartavel, ndo retiram da inddstria fonogréfica seu mérito de
ter introduzido publico e artista no campo musical por consideraveis décadas. A
desmaterializacdo do disco e a perda do conceito de album, moldado pela maquina industrial
da fonografia, aliados ao enfraquecimento das gravadoras pequenas, podem significar uma
perda de espaco da experimentagdo (VICENTE apud E. e GAMBARO, 2009:12). Além disso,
a logica da atividade das gravadoras ressalta a producdo coletiva da musica. Sem a presenca
de uma gravadora, dificilmente os Beatles se encontrariam com George Martin, ou 0s
Tropicalistas com Rogério Duprat, ou Tom Jobim com Aloysio de Oliveira. “A perda do
carater comercial da distribuicdo musical, embora possa potencialmente ampliar o publico
receptor, implica a perda da autonomia econdmica da cena musical como um todo”
(VICENTE, 2009:165).

Um caso bem sucedido de downloads que, de fato, deram rendimentos ao artista foi o
disco In rainbows, da banda inglesa Radiohead. As musicas foram disponibilizadas no site da
banda e os fas puderam pagar o que quisessem pelo download. Segundo as estatisticas
divulgadas, o valor médio de cada descarregamento foi 2,26 doélares. Mais de um milh&o de
pessoas Vvisitaram o site, dando ao grupo lucro bruto, sem intermediarios, que ndo teriam caso
tivessem lancado, naquele momento, o disco fisico. No entanto, mais uma vez, o disco fisico
foi langado logo depois, por uma gravadora, e vendeu milhdes de copias, a um preco nada
barato de 80 dolares em caixa especial. Até a versdo em vinil foi lancada, tornando-se o LP
mais vendido nos Estados Unidos em 2008, com 26 mil unidades (REIS, 2010: 177). Ou seja,
a repercussdo pela Internet deu a banda rendimentos que ndo aconteceram no caso da The
Scene Aesthetic, mas principalmente alavancou as vendas do formato fisico, da gravadora.

O raciocinio de que os artistas independentes que engrossam o0s sites de
compartilhamento e as redes sociais voltadas a musica devem procurar outras alternativas de

renda, longe da logica produtiva da industria fonografica, pode ser interpretado de duas
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formas. Por um lado, a Internet pode, verdadeiramente, funcionar como instrumento de
divulgacdo capaz de popularizar o artista a tal ponto que 0s convites para shows cresgam
assustadoramente e, com isso, ele tenha ganhos financeiros. Ha diversos artistas no interior do
Brasil que ndo possuem contratos com gravadoras mas arrecadam o suficiente em shows para
se manterem independentes. Sua musica circula através da Internet e de CDs caseiros. Por
outro lado, tal movimento significa que o mercado musical passa a depender crescentemente
de shows e de projetos culturais como os promovidos pelo Sesc, Ital ou Petrobrés, o que faz
com que a concorréncia que historicamente houve na busca de espaco nas gravadoras se
amplie para a busca de espacos para shows. Da mesma forma que a garantia de contrato com
as majors esta relacionada com a capacidade de venda que o artista pode apresentar, chegar
aos importantes espacos dos shows, aqueles que realmente d&o visibilidade ao artista, segue a
mesma dinamica. Nada garante a democratizacdo desses espagos. O empresario Emanuel
Gurgel, por exemplo, detém o controle da cena musical do forrd cearense, disponibilizando as
musicas gratuitamente na Internet e centrando-se nos lucros através da veiculacéo radiofonica
(nas radios de sua propriedade) e das apresentacdes das bandas (das quais também é dono) nos
locais de shows igualmente de sua propriedade (VICENTE, 2009:163). Isto quer dizer que a
estratégia de substituir contratos com gravadoras por ganhos somente em shows pode ndo ser
tdo eficaz para todos os artistas, mas “apenas aos que realizam shows capazes de atrair um
significativo publico pagante e que possuem a capacidade de operar com todas as variaveis

econdmicas e logisticas envolvidas nessa atividade” (VICENTE, 2009:163).

5.2.1 Da queda de vendas a recuperacao

Em relacdo a queda de vendas dos discos fisicos, os nimeros alarmantes dos trés
quartos iniciais da primeira década do século XXI fortaleceram a hipdtese de que havia
sentido atribuir a masica desmaterializada as razdes da crise da industria fonogréafica. Através
das possibilidades abertas pela cultura digital, a musica passou a poder circular livremente
pelas vias das redes sem o controle de uma industria que criou produtos em série, com tiragens
limitadas, e tendo poder sobre cada cépia distribuida e vendida. Com as novas tecnologias, 0
artista obteve condigOes de desenvolver sua carreira fora das regras impostas pela industria
fonografica. Como resultado, ndo faltaram olhares que tenderam a “demonizar” esta industria
e atribuir-lhe a responsabilidade por tudo de maléfico que possa ter ocorrido com a carreira

dos artistas e a estética da musica nas Ultimas décadas. O roqueiro Lob&o chegou a afirmar em
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entrevista que “a coisa mais politica que tem hoje em dia que censura toda a arte é a
gravadora. As gravadoras sdo mais eficazes do que a ditadura militar, que ndo conseguiu calar
a musica brasileira”. (PINHEIRO, SCARDOVA, MARTINI, KERPEN ¢ MELGAR, 2010).
Estusiasmados com a desmaterializacdo, diversos autores passaram a celebrar a Internet como
0 ambiente capaz de resolver os impasses que, um dia, contribuiram para dificultar carreiras e
reconhecimentos de artistas em todo o mundo. O socidlogo Sérgio Amadeu da Silveira,
membro do Comité Gestor da Internet no Brasil, considera, em relagdo a cultura digital, que
“em nenhum outro momento da historia, as pessoas tiveram tamanho acesso as gravagoes
sonoras” (SILVEIRA, 2009: 27). Simone Pereira de Sa, pesquisadora da area de Mdusica e
Cibercultura, defende a ideia de que o “universo aberto e flexivel” criado pela
“descentralizagdo, desintermediacdo e desmaterializacdo” apresenta “servicos e acesso” que
“combinam-Se para criar uma experiéncia musical mais importante do que a venda de suportes
‘fechados’ como o disco ou o CD” (SA, 2009: 49). A jornalista e musicista Alice Tomaz de
Carvalho e o professor Riverson Rios, Mestre em Informatica, afirmam que o mp3
resepresenta “‘uma negagdo a ditadura do album comercial” (CARVALHO e RIOS, 2009: 76).
Todos esses argumentos pareciam indicar futuro sombrio para a industria do disco, cenario
que podia ser comprovado pelos indices cada vez menores de vendas e pela popularizagdo
cada vez mais crescente da musica desmaterializada, do mp3, dos sites de compartilhamento e
das redes sociais voltadas para a divulgagdo musical de forma independente.

No entanto, os nimeros do ultimo quarto da década inicial do século XXI e dos anos
subsequentes registraram, no Brasil, em primeiro momento, uma estagnacdo no indice de
vendas, e depois, leve crescimento. Ou seja, ndo somente parou de haver queda de vendas de
discos como o mercado comecou a registrar timida recuperacdo. Dados da Associacdo
Brasileira de Produtores de Discos indicavam queda de vendas de CDs e DVDs de apenas
0,49%, entre 2008 e 2009. Em relacdo ao DVD somente, houve aumento de vendas em 4,62%
neste mesmo periodo. Em 2011, os nimeros registraram crescimento na comercializacdo tanto
de CDs como de DVDs musicais. As vendas subiram 0,76% em relag&o ao 2010, ja que foram
vendidos 24,9 milhdes de discos fisicos em 2011 e 24,7 milhGes no ano anterior. Em termos
financeiros, essas vendas representaram aumento de 7,6% no faturamento das gravadoras (312
milhGes de reais em 2011 contra 290 milhGes de reais em 2010). Se forem computadas s6 as
vendas de CD, a variacdo foi de 6,5% para mais no faturamento (196 milhdes de reais em
2011 e 184 milhGes de reais em 2010) e de 0,07% nas vendas (18,17 milhGes de unidades
vendidas em 2011 contra 18,16 milhdes de CDs comercializados em 2010) (ABPD, 2012).
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Por outro lado, se, entre 2006 a 2009, o numero de vendas digitais de produtos oficiais pela
Internet ou celular cresceu 502% (de R$ 8,5 milhdes para R$ 42,7 milhdes), entre 2008 e
2009, houve queda dessas vendas em 0,98%. (ABPD, 2011). O faturamento em vendas
digitais foi de 60,9 milhGes de reais em 2011, o que representou crescimento de 12,8% em
comparagdo com 2010. As receitas digitais representam 16% do mercado total de musica no
Brasil. Em 2007, periodo em que as vendas de discos ainda caiam vertiginosamente,
representavam somente 8% (ABPD, 2012). Com todos esses numeros, o Brasil subiu da 102
para a 82 posicdo no mercado mundial de musica gravada (ABPD, 2012).

Estes nimeros sugerem a hipétese de que, ao contrario do cenario fatalista construido
no final do século XX e nos primeiros anos do século XXI, a consolida¢cdo da mdusica
desmaterializada ndo tem contribuido necessariamente para o desaparecimento da industria
fonografica. Como aconteceu em outros periodos culturais, a industria percebeu que era
necessario se adaptar aos novos tempos. “A convergéncia exige que as empresas de midia
repensem antigas suposicdes sobre o que significa consumir midias, suposi¢Ges que moldam
tanto decisGes de programacdo quanto de marketing” (JENKINS, 2009: 47). Algumas praticas
nesse sentido foram adotadas pela inddstria fonografica diante do cenério digital. A primeira
delas foi utilizar prerrogativas legais para tentar frear a pratica do download. A estratégia foi
muito utilizada no periodo de surgimento dos sites de compartilhamento, no final dos anos
1990. Além de ter pressionado os governos a cumprir a legislacdo protetora dos direitos
autorais, a indUstria fonografica processou usuarios®® e conseguiu, por acdes judiciais, fechar
diversos sites que ofereciam musica de graca, como o Mp3.com, o Grokster, a Streamcast
Networks e o Kazaa (DIAS, M.T., 2008: 194). O caso do Napster foi emblematico e mostrou
como a indastria ainda consegue promover praticas que podem reverter uma situacdo
desvantajosa a seu favor. Em 2001, a Sony e a Universal comecaram a vender mdsica
desmaterializada por meio do provedor PressPlay. A Microsoft, lider do mercado de
programas de computador, era quem fornecia a tecnologia. Ja a AOL-Time Warner, a EMI e a
BMG construiram juntas o site MusicNet, cujo suporte era oferecido pela RealNetworks,
concorrente da Microsoft. Logo a seguir, a Sony e a BMG se fundiram e os dois sites
passaram a gerar dividendos para todas as gravadoras. E o Napster, pioneiro no
compartilhamento de arquivos e primeiro “simbolo” da “liberdade” do usuario em desafiar o

poder das grandes gravadoras, foi adquirido pela PressPlay, passando a servir todas as majors

>3 Somente em 2006, a Federacdo Internacional da Industria Fonografica (IFPI) instaurou 8 mil processos contra
pessoas que “baixaram” musica protegida da Internet (KEEN, 2009: 103).

133



que compunham o conglomerado (DIAS, M.T., 2008: 194). Obviamente, apesar de ter entrado
no mundo dos negdcios digitais, a industria fonografica jamais conseguiu dominar o universo
da musica desmaterializada. O trénsito de arquivos, neste cenario, é ininterrupto e global. S6 o
site de compartilhamento 4Shared possui cerca de 5,3 milhdes de usuarios cadastrados, mais
de 11 milhdes de acessos diarios e 940 TB (terabytes) de arquivos hospedados, equivalente a
962.560 GB de informagao, segundo dados do Wikipedia, no verbete “4Shared”. Dessa forma,
a estratégia de acionar judicialmente usuarios e hospedeiros que postam e “baixam” musicas
da Internet ndo obteve éxito significativo, alternando momentos em que os sites puderam atuar
livremente, com outros em que, melindrados, tiravam temporariamente o conteido do ar.

A industria do entretenimento passou, entdo, a investir em campanhas de
conscientizacdo contra a pratica do download. CDs e DVDs nas lojas de discos e nas
locadoras receberam nas embalagens rotulos de propaganda antipirataria, bem como os filmes
em cartaz foram precedidos de trailers de igual teor. O pensamento de que “vocé ndo roubaria
um carro, por que roubaria um filme?” foi incutido na mente dos usudrios, com o objetivo de
convencé-los de que o ato de “baixar” filmes e discos é tdo criminoso quando o roubo fisico
de um bem material. O argumento utilizado era o de que copiar um CD equivalia a furta-lo da
prateleira da loja. Apesar do apelo a suposta “honestidade” do apreciador musical, as
campanhas antipirataria tiveram baixa eficacia, pois intencionaram trabalhar contra habitos
que passaram a ser arraigados por boa parte do publico. “No ambiente das redes digitais, esses
modos padronizados de pensar, sentir ou agir, adquiridos e tornados, em grande parte,
inconscientes e automaticos, puderam se manifestar claramente e com forca crescente,
principalmente o ato de emprestar, de trocar e de compartilhar” (SILVEIRA, 2009: 41). Além
disso, a adocdo do discurso anti-compartilhamento por parte da industria fonogréfica, via de
regra, gera antipatia por parte do publico. O lema “Pirataria é crime. Denuncie”, apresentado
como apéndice textual propagandistico em diversos produtos da industria cultural, por mais
que queira preservar a integridade do usuario “honesto”, atribuindo o ato da copia ilegal a
outrem, gera um desconforto para todos os usuarios. Mesmo que jamais tenha feito um
download na vida, o usuario tido como “honesto” para a industria se torna cimplice do crime
da pirataria, caso conhega um amigo que use redes de compartilhamento e ndo o denuncie.

Aos poucos, a indastria cultural foi alterando a estratégia de reacdo diante da
desmaterializacdo de seus produtos, diminuindo o foco sobre a nocdo de criminalidade e
imoralidade dos compartilhamentos para considerar o usuario um potencial aliado. Por isso,

investiu nos produtos digitais licenciados, na remasterizacdo de material antigo e no
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lancamento de colecGes de obras completas. O foco passou a ser buscar o receptor amante de
masica, cujos habitos de recepcao foram desenvolvidos na cultura de massa, com seu grau de
confianca, informatividade e qualidade técnica. A intencdo é despertar no ouvinte musical
diferente impressdo no tocante a recep¢do dos produtos digitalizados. Ao raciocinio simplista
de que “o produto pirata ¢ mais barato, logo todos deverdo deixar de comprar produtos
oficiais”, emerge o contra-argumento de que a qualidade do produto, no final das contas, néo
tem sido deixada de ser levada em conta. Para Eduardo Vicente, uma das causas deste
fenomeno ¢ que a digitalizagdo disseminada de forma abundante e universal “ajuda a
inviabilizar o comércio especializado, potencialmente capaz de apresentar ao consumidor
opgoes alternativas de compra”, além de exigir “pregos extremamente baixos, o que implica
producdes modestas, com gravacdes precarias e a substituicdo da caixa e do encarte do CD
por simples envelopes” (VICENTE, 2009:160-161).

5.2.2 O discurso legitimador da musica desmaterializada

A digitalizacdo proporcionou o surgimento da musica desmaterializada e, com ela, a
necessidade de mudancas de estratégia da industria fonografica diante da queda de vendas e
da popularizacdo do mp3, dos sites de compartilhamento e da pratica do download. Mas o
fendmeno tecnoldgico, sozinho, ndo teria forca para gerar tais mudancas, ndo houvesse
subtendido um discurso legitimador. “O desenvolvimento tecnoldgico nunca ocorre no vazio e
0 que hoje conhecemos (...) foi possivel em virtude da entretecedura de condices (...) que véo
das econdmicas as ideoldgicas” (TAPIAS, 2006: 22). Deve-se partir da premissa de que nédo
foi perguntando ao ouvinte musical se ele queria que os discos deixassem de ser produzidos e
gue toda musica do mundo pudesse ser encontrada somente na Internet e nos computadores. A
industria fonografica ndo fez essa pergunta, os inventores do mp3 ndo fizeram essa pergunta,
os criadores dos sites de download ndo fizeram essa pergunta e nem mesmo 0s apreciadores
musicais fizeram, entre si, esta pergunta. Entdo, por que comegaram a surgir discursos que
responderam, mesmo sem que houvesse havido a pergunta, que a masica das gravadoras iria
desaparecer em detrimento da musica da Internet?

N&o ha resposta Unica para esta questdo. A hipdtese mais plausivel é a de que,
conforme as pessoas comecaram a compartilhar arquivos pela rede e a comprar menos discos
nas lojas, a consequéncia mais aceitavel era a de que a industria do disco entraria em crise.

Essa hipotese fez sentido em primeiro momento: ao perceber o tamanho das perdas, a
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indUstria logo tratou de tracar estratégias de reacdo, como fez toda vez que uma nova
tecnologia ameacou o predominio da tecnologia anterior. No entanto, outras hipoteses foram
sendo desenvolvidas para legitimar a musica desmaterializada como espécie de “revolucao” e
“novo paradigma”, que, apesar de muito disseminadas, ndo fazem o mesmo sentido. Mesmo
assim, tiveram forga suficiente para convencer o receptor musical de que ou ele migraria para
a digitalizacdo ou estaria fora do cenéario, ainda que ndo fosse perguntado a ele se queria
migrar ou ndo. Qualquer discurso deve ser entendido como pratica social e modo de acédo das
pessoas sobre a realidade e sobre outras pessoas. Mais ainda, o discurso é elemento-chave
para a constituicdo das diversas dimensdes da estrutura social, incluindo normas, convengdes

e identidades.

O que é de maior significacdo aqui para a analise de discurso é a visdo de
discurso como constitutiva — contribuindo para a produgdo, a transformacgéo e
a reproducéo dos objetos (e, como veremos logo, dos sujeitos) da vida social.
Isso implica que o discurso tem uma relagdo ativa com a realidade, que a
linguagem significa a realidade no sentido da construgdo de significados para
ela, em vez de o discurso ter uma relacdo passiva com a realidade, com a
linguagem meramente se referindo aos objetos, os quais séo tidos como
dados na realidade (FAIRCLOUGH, 2001:66).

Da mesma forma que o discurso publicitdrio molda a todos como “consumidores”,
desenvolveu-se um discurso pro-desmaterializacdo que vem sugerindo aos receptores o fim
das préticas industriais de recepcdo, caso contrario ele ndo estaria inserido nas novas formas
de sociabilidade e sobrevivéncia em rede. Toda enunciacdo constitui um ato que visa a
modificar uma situacdo (MAINGUENEAU, 2008:53). Téo importante quanto ser usuario do
compartilhamento de musicas € fazer reverberar suas vantagens e as desvantagens do modelo
anterior. “Parece natural que se aponte para o lado do CD em si ir sumindo e virar a coisa da
masica virtual. Ou a gente lida com essa realidade nova e tenta descobrir novos caminhos pra
isso, ou vai fazer que nem as grandes gravadoras que estdo ai falindo”, diz o musico Marcelo
Campello, da banda pernambucana Mombojé (OLIVEIRA, BANZI e DE NARDI, 2006). O
que o musico chama de “natural”, na verdade, ¢ pratica social, convencional, a partir do
momento em que “o discurso se relaciona dialeticamente com outras dimensdes néo-
discursivas: o poder, as relagcdes sociais, as praticas materiais, as instituicdes e organizacoes
com seus rituais, as crengas, os valores e os desejos das pessoas” (MAGALHAES, 2006: 80).
Diante dessas reflexdes, € interessante analisar as hipdteses que sustentam o discurso

legitimador da desmaterializacdo da musica cujo sentido pode ser questionado.
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A primeira hipdtese tem tom ideoldgico: o ouvinte estaria contribuindo para o fim da
“ditadura” da industria do disco cada vez que ele deixasse de comprar um produto construido
em uma relacdo desigual e injusta entre empresarios e artistas e “baixasse” gratuitamente o
mesmo material, desestruturando o “esquema” das gravadoras. “Um dia, os artistas ¢ o
publico irdo se acostumar com outra l6gica, na qual a carreira de um artista ndo sera mais a
sua carreira fonografica (...). A Wikipedia vai achar outro modo de organizar os fatos na vida
de um artista de sucesso sem ser pela discografia” (SCHIMIDT, 2009: 175). Uma anéalise mais
aprofundada tende a mostrar, contudo, que o ato de “baixar” musicas pode ser tdo benéfico
quanto prejudicial & industria - ou até mesmo mais benéfico do que nocivo. A postura
“ideologica” transforma-se em cumplicidade. Lessig (2005:82-83) aponta que se “baixa”
musica em diferentes situacdes. Num primeiro grupo (A), estdo os usuarios que “baixam”
musica em vez de comprar o disco. Num segundo grupo (B), estdo 0s usuarios que cometem
download para ouvir uma amostra do contetdo antes de compra-lo, ou seja, usuarios que
“baixam” para comprar. O terceiro grupo (C) é composto pelos usuarios que acessam 0s sites
de download para acessar contetdo ndo mais disponivel no mercado. Por fim, ha o grupo de
compartilhadores (D) que acessa conteldo gratuito e ndo protegido por copyright. Curioso
notar que, apesar de a lei s6 ndo considerar infratores os participantes do grupo D, apenas 0
grupo A pode acarretar em prejuizo comercial aos detentores de direitos, embora ndo se possa
afirmar que estes usuarios comprariam o disco se a musica ndo estivesse na rede (LESSIG,
2005, p.83-84). Em outras palavras, atribuir apenas a tecnologia a queda das vendas dos CDs é
desprezar a potencialidade que a rede tem de também alavancar vendas. Por exemplo, apesar
de o tipo B ser ilegal, é claramente benéfico a industria. Em 2002, por exemplo, as musicas de
um disco inédito da banda Los Hermanos foram ‘“baixadas” antes do lancamento do album. A
banda se revelou, num primeiro instante, incomodada, mas, para sua surpresa, na primeira
apresentacdo com as musicas do novo disco, a plateia inteira ja as conhecia de cor. Resultado:
0 novo album, disseminado na Internet antes do lancamento, vendeu mais que o anterior
(REIS, 2010: 177). Do mesmo modo, a recuperacdo de um artista fora da midia pelos
downloads do tipo C pode ajudar a reerguer sua carreira. Um exemplo € o cantor Teixeirinha,
muito conhecido nas décadas de 1960 e 1970 pelo estilo regionalista gatcho. Suas musicas
tém circulado pela Internet, mas seus discos estdo fora de catadlogo. Sua filha Betha Teixeira,
citada por Reis (2010: 179), admite que, apesar de ilegal, o compartilhamento de musicas néo
tem trazido danos ao legado do artista, mas, pelo contrario, “acaba ganhando uma funcao de

manutengdo da memoria”. Assim, o uso da tecnologia na disseminagdo de musicas e 0s

137



rendimentos da industria do disco ndo sdo necessariamente excludentes. “Se todo CD baixado
representasse uma venda perdida — se todo uso do Kazaa roubasse seu autor de seu rendimento
— a industria teria sofrido uma queda de 100% em suas vendas em 2003, ndo uma queda de
7%”, segundo Lessig (2005:86).

A segunda hipotese tem fundo estético e tende a conferir & Internet e as redes sociais o
poder serem benéficas a masica, quanto a producdo de contetdos de qualidade, originais e
diversificados, enquanto a industria fonogréafica contribuiu para a emergéncia do esteticamente
duvidoso, do descartavel e da repeticdo. Enquanto empresarios e produtores dominavam o
processo de producdo de musica gravada e sua disseminagdo por meio dos discos fisicos, a
musica do mundo obedecia a um pernicioso esquema de busca de lucro, em detrimento da arte
de vanguarda e da musica de qualidade, que ndo se adaptavam a ele. A musica
desmaterializada chegaria para desmontar a estratégia, o que, naturalmente, contribuiria para a

elevacdo do padrao estético e da qualidade do que estaria disponivel.

A comunicacdo mediada por computador e a metalinguagem digital estdo
entregando um enorme poder aos musicos. Estdo retirando da inddstria
cultural a sua gigantesca forca de intermediacdo e de definicdo de quem
poder atingir o sucesso. As redes digitais também estdo ampliando o espaco
da diversidade de estilos para a musica da forma como nunca ocorreu em
todo o percurso de expansdo das formas de reprodutibilidade analégicas
(SILVEIRA, 2009: 28)

Evidentemente, hd musica de qualidade na Internet. No entanto, a rede €, acima de
tudo, o lugar de acdo do usuario comum. O musico amador que posta sua criacdo e quer
compartilhar com os ouvintes ndo passou por qualquer tipo de crivo, teste ou audicdo prévia.
Sua pagina no MySpace pode ter a mesma plastica e apelo visual da pagina de um musico
profissional e, se ele dominar as estratégias virtuais de divulgacdo, terd ainda mais
visibilidade. Dessa forma, se, em termos absolutos, é viavel pensar que ha mais musica de
qualidade nas infovias virtuais do que nos discos, em termos proporcionais, isto € altamente
discutivel. Conforme Henry Jenkins (2009: 45), “quando as pessoas assumem o controle das
midias, os resultados podem ser maravilhosamente criativos; podem ser também uma ma
noticia para todos os envolvidos”. A esta hipOtese de natureza estética, segue outra de vies
econbmico. Os celebradores da musica desmaterializada comemoram a gratuidade da
divulgacdo pelas redes, o que seria impossivel caso o produto fosse confeccionado pela
industria fonografica e distribuido por seus atravessadores. “Musicos hoje, se forem espertos,

colocam novas composi¢cdes na Web, como tortas colocadas para esfriar no alpendre de uma
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janela, e esperam que outras pessoas as retrabalhnem de forma anénima. Dez estaréo erradas,
mas o décimo-primeiro podera ser um génio. E de graca” (GIBSON apud AMARAL, 2009:
91). Entretanto, o caso da banda The Scene Aesthetic, camped de popularidade nas redes
sociais, mas que ndo conseguiu transformar os indices de acesso em rendimento financeiro,
mostra que, pela inexisténcia de garantia de que carreiras podem, de fato, ser alavancadas pela
Internet, muitos masicos ndo se sentem estimulados em produzir materiais com a sofisticacdo
sonora e estética que poderiam produzir. Seria um investimento sem garantia de retorno. “A
producdo de uma gravacdo de excelente qualidade hoje (...) demandaria idealmente um ano
inteiro e, dados os precos dos musicos contemporaneos de primeira linha, poderia custar um
milhdo de ddlares. Mas esse tipo de investimento (...) ndo poderia ser recuperado num
mercado em que as pessoas compram cada vez menos CDs” (KEEN, 2009: 107-108).

H4, ainda, uma quarta hipétese, de cunho socioldgico, que contribuiu para legitimar o
discurso em favor da musica desmaterializada: a de que a Internet seria espaco livre, aberto,
democrético e desinteressado em que todos possuem chances iguais de serem reconhecidos,
sem 0s entraves e 0s interesses restritivos da grande indéstria. “As barreiras de entrada para
atingir milhares de fas estdo sendo gradativamente reduzidas. O sucesso depende mais da
qualidade do que da capacidade de articular e gerenciar negdcios artisticos” (SILVEIRA,
2009: 27). Mas ndo € por acaso que somente uma minoria de artistas deixa 0 anonimato da
Internet para tornarem-se reconhecidos pelo grande publico. Nos nés infindaveis das redes, €
impossivel o reconhecimento ser pleno e igualmente dividido para todos. A capacidade de
articular, entdo, € ainda mais necessaria do que na industria cultural. O artista € o dono do seu
préprio negdcio e, se ele ndo descobrir formas de ser visto, sera engolido pelo tsunami virtual
no qual estd imerso. Diversas estratégias sao montadas para isso, nem todas eticamente
elogiaveis. Em mar¢co de 2008, um video da cancdo Music is my hot hot sex, da banda
brasileira Cansei de Ser Sexy, contava com mais de 114 milhGes de visitas. O video foi
temporariamente removido do YouTube depois de alegacdes de uso de sistemas automaticos,
gue computavam visitas a mais do que realmente aconteceram. Da mesma forma, um site de
um fa da roqueira canadense Avril Lavigne foi acusado de usar um mecanismo de auto-
recarregamento do video da musica Girfriend no YouTube. Clicando em um link, o site
automaticamente recarregava o video a cada quinze segundos, contando uma nova visita a
cada vez. Os fés de Avril Lavigne foram “"encorajados” a manter a pagina aberta enquanto

navegavam pela Internet, enquanto estudavam para provas, ou até enquanto dormiam.
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5.2.3 A desmaterializac@o no cenario da modernidade tardia

A admissdo de que a era cultural vivida na contemporaneidade é baseada na
digitalizacdo dos mais diversos processos tem motivado alguns pensadores a compreender a
cultura digital em uma dimensdo “subjetiva, profética ou maravilhosa” (RUDIGER, 2007:
97). Tem sido recorrente compreender a Internet e as redes como modelos de uma nova ordem
capaz de “satisfazer uma das mais consideraveis demandas latentes na sociedade: a demanda
por livre expressdo interativa e pela criagdo autonoma” (CASTELLS apud RUDIGER, 2007:
78). As tecnologias da informacéo ensejariam o surgimento de novo paradigma de sociedade,
a “sociedade da informagdo”, cujos principios seriam o da interatividade e 0 da circulacdo, em
contraposi¢do a “sociedade industrial”, baseada na unilateralidade e na acumulacdo. De
maneira otimista, “o ciberespago é o cenario involuntario de uma revolucao social, através da
qual, no caso em foco, uma economia baseada no dom e na livre troca se superpde a troca
mercantil e ao espirito empresarial” (RUDIGER, 2007: 99). Tais concepcdes tentam
assegurar, portanto, o fim da modernidade, enquanto “estilo, costume de vida ou organiza¢ao
social que emergiram na Europa a partir do século XVII” (GIDDENS, 1991: 11), e a
emergéncia de uma pos-modernidade, multifacetada, democrética, inclusiva, experimental,
interativa e saudavelmente anarquica, baseada na informacdo gerada de todos para todos, sem
intermediarios. No entanto, o que Pierre Levy (apud RUDIGER, 2007: 100-101) chama de
“voz fraternal de nossos semelhantes” e “letras vivas, luminosas, que dialogam ao infinito no
texto sagrado do espirito humano”, pela formagdo de uma “inteligéncia coletiva” via
ciberespaco, tem sido desmentido pelos fatos, que revelam o crescente controle e exploragéo
do espaco virtual pelo poder econdbmico organizado. O YouTube, como exemplo, tem sido
utilizado cada vez mais como veiculo publicitario, a servico de interesses privados. Grandes
empresas de comunicacdo, como a Warner, utilizam canais do YouTube para vender produtos.
O problema é que, aos olhos do usuario, muitas vezes os contetdos amadores e 0S
publicitarios ndo sdo claramente distinguiveis. “Numa midia sem guardides, em que a
verdadeira identidade das pessoas estd muitas vezes oculta ou disfarcada, quem é realmente
fortalecido séo as grandes empresas com grandes orgamentos para publicidade” (KEEN,
2009:90).

Dessa forma, convém questionar até que ponto emergiu de fato uma nova sociedade,
baseada nas tecnologias da informacdo e na liberdade do usuério, ou, pelo contrério, as

contradi¢cGes da modernidade chegaram a ponto tdo latente que merecem, mais do que nunca,
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mais atencdo das ciéncias sociais. Fredric Jameson até admite que se vive em um “pds-
modernismo”, mas que ele, ao contrario de ser superagdo do modernismo, €, na verdade, a
condicdo cultural do capitalismo contemporaneo — o capitalismo tardio. Ou seja, 0 uso do
termo ¢é legitimo, desde que néo se perca de vista a natureza conflituosa que ele ressalta. “Com
relacdo a po6s-modernismo (...) vou argumentar que, por bem ou por mal, ndo podemos nao
usé-lo. Mas esse argumento implica, ainda, que toda vez que empregamos esse termo somos
obrigados a recolocar essas contradi¢cGes internas e a reapresentar esses dilemas e essas
inconsisténcias de representacdo” (JAMESON, 2007: 25). Jameson (2007: 61) sustenta que “o
desenvolvimento tecnoldgico € (...) um resultado do desenvolvimento do capital, em vez de
uma instancia determinante em si mesma”. Isso significa que a esperanca das redes livres e da
autonomia plena do usudrio se contradiz com a realidade do mercado incorporador de
conteddos, dos custos de acesso e da convivéncia com um sistema ainda nédo perito. De modo

que, para Giddens,

ndo basta meramente inventar novos termos, como pds-modernidade e o
resto. Ao invés disso, temos que olhar novamente para a natureza da propria
modernidade a qual, por certas razbes bem especificas, tem sido
insuficientemente abrangida, até agora, pelas ciéncias sociais. Em vez de
estarmos entrando num periodo de pés-modernidade, estamos alcangando um
periodo em que as consequéncias da modernidade estdo se tornando mais
radicalizadas e universalizadas do que antes (GIDDENS, 1991: 12-13).

Este periodo, a modernidade tardia, € compreendido como o estadgio atual do
capitalismo, marcado pela transnacionalizagdo das empresas, a ado¢do do dinheiro virtual e da
especulacdo, através de nova dinamica de transacGes bancarias, o desenvolvimento das midias
telematicas, da cultura da convergéncia e da automacdo e a fuga da producdo para areas
desenvolvidas do Terceiro Mundo. O desenvolvimento tecnoldgico estd imerso nessa
realidade, atraveés do investimento de empresas de hardware e software, que inclusive
possuem acdes nas bolsas de valores, do marketing de langcamentos cada vez mais rapidos
(sistemas operacionais, celulares, smartphones, tablets sucedem-se no mercado em
atualizacdes tecnologicas frequentes em busca do consumidor avido por novidades) e da
oferta de acessos a precos pretensamente menores, com o objetivo de popularizar a cultura
digital. A rigor, a Internet ndo é gratuita. O usuario precisa ter um aparelho que a acesse e
conta em um provedor. A Internet pode ser gratuita para o usudrio em redes publicas
subvencionadas pelo governo, mas elas ndo estao disponiveis 24 horas por dia e dependem de

manutencdo e seguranga que muitas vezes a lentiddo da burocracia oficial ndo podem
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oferecer. Como salienta Martin-Barbero (2009:118), “nem todo novo é alternativo a cultura
dominante nem para ela funcional”. Evidentemente, o carater aberto e plural da grande rede
faz com que o controle jamais possa ser exercido de forma plena por qualquer tipo de
instancia. E certo que “a capacidade da rede ¢ tal que a maior parte do processo de
comunicacdo era, e ainda é, grandemente espontaneo, ndo-organizado e diversificado na
finalidade e adesdao” (CASTELLS apud SANTAELLA, 2003: 75). Mas o ciberespaco ainda
ndo inaugurou uma era emancipadora. Boaventura de Sousa Santos, ao levantar os desafios da
sociologia para compreender as contradi¢cbes da contemporaneidade, alerta que, se por um
lado, as relagdes sociais parecem cada vez mais desterritorializadas, uma que vez as redes
proporcionam ressignificagdo do tempo e do espago, por outro, “assiste-se a um desabrochar
de novas identidades regionais e locais alicercadas numa revalorizagdo do direito as raizes”,
culminando com 0 questionamento: “sera que esta dialética de
territorializacao/desterritorializagdo faz esquecer as velhas opressdes?” (SANTOS, B.S., 1999:
22).

Mesmo diante do uso em si do computador conectado as redes, abstraindo as
contradi¢Ges econémicas, a liberdade pode ser relativa. Jean Baudrillard, citado por Rudiger
(2007: 114), alerta que

A Internet apenas simula um espago de liberdade e de descoberta. O operador
apenas interage com elementos conhecidos, os sites estabelecidos, os cédigos
instituidos. Nada existe para além desses parametros de busca. Toda pergunta
encontra-se atrelada a uma resposta preestabelecida. Encarnamos, ao mesmo
tempo, a interrogacdo automaética e a resposta automatica da maquina. Eis o
éxtase da comunicagéo.

Da mesma forma, os lagos cada vez mais intrincados que formam as redes telematicas,
em que ndo se identificam mais pontos de partida e de chegada, podem tornar os internautas
naufragos, uma vez que “absorvido o tempo numa simultaneidade paralisante, também o
espago se recorta até que toda viagem se torne ‘viagem a lugar nenhum’ (...) no sem-sentido
de quem tem que avancar sem saber para onde se encaminhar” (TAPIAS, 2006: 8).

Marcada pela mundializacdo, a modernidade tardia se apresenta como palco da
diversidade, da segmentacdo e da pluralidade, mas elas se manifestam em micro-espagos
autbnomos que ndo deixam de ser subservientes a norma geral (DIAS, M.T. 2008:53). Assim,
a consolidacdo da digitalizacdo e de seus fendmenos consequentes, como a mausica
desmaterializada, deve ser contextualizada para que se percebam as contradi¢Ges que a cultura

digital faz emergir. A principal hipotese que deve ser considerada € a de que ha fragilidade no
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discurso que vé na desmaterializacdo da musica uma espécie de vetor da autonomia plena de
um consumidor musical “livre” da industria fonografica ou de qualquer resquicio de um
processo mercantilista semelhante.

A proliferacdo de CDs e DVDs caseiros vendidos a baixos precos em bancas informais
e a existéncia dos sites que oferecem download gratuito de musicas, videos e fotos, mas que
cobram taxas para disponibilizar descarregamento mais rapido, demonstram a emergéncia de
uma industria paralela ligada ao comércio musical. Em outras palavras, o receptor, ao optar
pela masica desmaterializada, muitas vezes troca uma industria organizada e legalizada, que
investe milhdes em estidios de ponta e estratégias de divulgagdo, embora ofereca
porcentagens infimas de retorno para os artistas, por outra que também investe, mas cujo
retorno ndo € necessariamente contabilizado em prol da cadeia produtiva da musica
(descoberta de talentos, gravacOes, divulgacdo, producdo de shows). E o consumidor esta
pagando por isso, nos dois casos. Ha argumentos que defendem que a proliferacdo das redes
de distribuicdo de forma ambulante e dos sites de download for¢a a industria fonografica a
reduzir o preco dos discos, 0 que seria benéfico para o mercado musical. No entanto, o preco
dos discos nunca foi necessariamente problema, caso contrario as pessoas ndo teriam
adquirido o habito de compra-los por tantas décadas antes da digitalizacdo. Além disso, a
reducdo do preco do produto final significa a reducdo do investimento, o que, no fim das
contas, é prejudicial também ao artista. O mercado extra-oficial de musicas “ajuda a
inviabilizar o comércio especializado, potencialmente capaz de apresentar ao consumidor
opgcdes alternativas de compra” (VICENTE, 2009: 160).

Ultimamente, tem sido comum grandes empresas como Natura, Oi, Vivo, Petrobras e
Itat financiarem CDs e DVDs de artistas brasileiros. Mais uma vez, o que ocorre é apenas
troca dos sujeitos promotores da cultura — de gravadoras para empresas de outros ramos
profissionais — mas a logica industrial permanece a mesma. “O selo [Oi Musica] foi criado
ndo s6 por uma questdo de marca, mas também para dar retorno financeiro, movimentar o
mercado e gerar rentabilidade para a Oi, com a venda de downloads”, como explica Roberto
Guenzburguer, diretor de Produtos e Mobilidade da operadora (LICHOTE e REIS, 2012).

Ter acesso a musica desmaterializada é, portanto, um processo que envolve custos. Da
compra de um simples aparelho celular até a assinatura do mais caro pacote de Internet, que
possibilita alta velocidade de processamento e, desta forma, de um download de arquivos de
forma mais rapida, pertencer como sujeito ativo da cultura digital ndo deixa de significar uma

participacdo na velha lei da oferta e da procura.
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6. RECEPCAO DE MUSICA DESMATERIALIZADA: PESQUISA APLICADA

O advento das tecnologias digitais provocou mudancas na forma de recep¢do musical.
A audicdo de formatos fisicos como CDs e LPs pressupde atividade sem mobilidade e
condicionada a oferta material existente, pois esses suportes possuem quantidade restrita de
mdsicas, mas, por outro lado, sdo executados em aparelhos de som com grandes caixas de
saida, mantendo intactas as frequéncias graves, médias e agudas. A audicdo em formatos
digitais estd ligada a maior seletividade e mobilidade (no caso de celulares, smartphones,
tablets e tocadores de mp3), mas fica limitada a saidas de som, em geral, de baixa qualidade.
As caixas de som dos antigos “3 em 1” (CD-player, toca-discos e toca-fitas), que ndo sdo mais
vendidos em lojas, possuiam poténcia média de 50 watts, enquanto a saida de som de um
notebook ndo passa dos 3 watts de poténcia.

Este é apenas um aspecto que reflete as diferengas entre as experiéncias de se ouvir
musica materializada e masica desmaterializada. Outros aspectos importantes dizem respeito a
forma com o ouvinte lida com os arquivos digitais, as tecnologias utilizadas, aos habitos e
percepcOes desenvolvidos e ao que o tem condicionado a migrar para a audiéncia digital, nos
casos em que isso se verifica. SituacBes que se ddo no cotidiano dos receptores, como praticas
do dia-a-dia. Para o estudioso de recepc¢do, a atencdo a essas praticas € fundamental. No
entender de Boaventura de Sousa Santos, citado por Nilda Jacks e Thomas Tufte, o individuo
na modernidade tardia esta imerso em quatro cotidianos ao mesmo tempo: o doméstico, o do
trabalho, o da cidadania e o da mundialidade (1998:104). Para o estudo da recep¢do da musica
desmaterializada, o cotidiano doméstico é o mais importante, pois é 0 espaco em que O
ouvinte geralmente desempenha a atividade de audi¢cdo musical. Dessa forma, esta pesquisa
foi aplicada levando em conta as experiéncias dos receptores com a musica desmaterializada
no dia-a-dia, afinal “para os estudos de recep¢do que visam a analise das mediagdes que sofre
0 processo, conhecer o cotidiano dos receptores € uma forma de capta-las através de certas
praticas que o configuram (...) Conhecer o cotidiano é conhecer a cultura onde ela se
concretiza, nas praticas e posturas dos individuos ou grupos” (JACKS, 1999: 131). A
identificacdo dos processos de mediacdo da relagdo entre ouvinte e musica desmaterializada, a
luz dos Estudos Culturais, sera fundamental para o alcance dos objetivos desta pesquisa. E
possivel identificar, em algumas etapas desta relacdo, as mediacGes da tecnicidade, da
ritualidade e da socialidade, conforme tais conceitos foram desenvolvidos por Martin-

Barbero. A tecnicidade esta relacionada aos aparatos tecnologicos, suas formas e formatos, e
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sua operacionalidade, constituindo em elemento que medeia as l6gicas de producdo dos
produtos culturais e os formatos industriais criados para lhes dar existéncia e uso. A
ritualidade consiste na criacdo de modelos mentais e praticos por parte do receptor para dar
conta dos produtos, uma vez que é instrumento de mediacdo gerado na relacdo entre os
formatos industriais e as competéncias de recepcdo e de consumo, exigindo do individuo
gramaticas de acao para olhar, escutar, ler, operar e manusear. Por fim, a socialidade atua na
dimensdo das relagcdes entre as pessoas e da troca de conhecimento mutuo para interagir,
negociar, reagir ou mesmo resistir aos contetdos, propostas e formatos dos aparatos, ja que é
elemento de mediagdo atuante entre as competéncias de recepgdo e as matrizes culturais,
referindo-se aos modos e usos coletivos da comunicagéo.

Como hipdtese plausivel, o cotidiano dos receptores de musica desmaterializada tem
afirmado um acirramento da individualidade como caracteristica da audicdo. Historicamente,
a passagem da cultura de massa, com o fonografo, o gramofone e os aparelhos elétricos e suas
possibilidades de audicdo para grupos localizados em salas ou quartos, para a cultura das
midias, com o walkman possibilitando a recepcdo de modo individual enquanto se andava de
bicicleta, ja havia demonstrado essa possibilidade. Com a digitalizacdo, no entanto, a
individualizagdo se radicaliza, a medida que “o0 mp3 possibilitou a escolha pessoal de cangdes
e o arranjamento delas no aparelho de forma mais facil e pratica” (CARVALHO e RIOS,
2009: 84). Ao “baixar” musicas para o celular, o ouvinte mantém a portabilidade do walkman,
mas pode ter a seu dispor centenas de musicas que podem ser ouvidas de forma aleatéria, a
seu gosto. Assim, o download, como exercicio pessoal de contemplacdo da musica, numa
estrutura de caixas de som pequenas e sem qualidade para se ouvir em grupos, a partir do
manuseio de teclado e mouse por um sO usuario, tornou-se a manifestacdo do triunfo da
experiéncia individual. “A nova casa eletronica e os aparelhos portateis de comunicagdo
aumentam as probabilidades de cada membro da familia organizar o proprio tempo e espago”
(CASTELLS, 1999, p.456).

6.1. Caracterizacao da pesquisa

A pesquisa aplicada nesse trabalho teve o objetivo de compreender como o ouvinte
lida com a musica desmaterializada. Em relacdo ao universo, foram consultados 76 (setenta e
seis) ouvintes de musica. Eles receberam um questionario com perguntas fechadas (multipla

escolha) e semi-abertas (espaco para justificativas e explicagcbes) que foram separadas em
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quatro tipos. No primeiro tipo, perguntas relacionadas com o uso das tecnologias em si
(acesso a Internet, aparelhos que utiliza e sites de compartilhamento que costuma visitar). As
perguntas do segundo tipo foram referentes aos habitos dos ouvintes em relacdo ao
descarregamento e armazenamento de arquivos e as motivacGes para aderir a pratica do
download. No terceiro segmento, as perguntas foram voltadas as percepg¢des desenvolvidas
pelos ouvintes na relagdo com a musica desmaterializada, sobre qualidade técnica dos
arquivos e das saidas de audio dos aparelhos digitais e sobre o nivel de informatividade
disponivel nos sites de compartilhamento. Por fim, o Gltimo tipo de perguntas levantou os
pontos de vista dos ouvintes sobre o futuro da inddstria fonogréfica e sobre a relagdo entre
carregamento e descarregamento de musicas e direitos autorais. Neste universo de 76 (setenta
e seis) ouvintes, ha 40 (quarenta) homens e 36 (trinta e seus) mulheres. 26 (vinte e trés) deles
possuem entre 15 (quinze) e 25 (vinte e cinco) anos, compondo 0 grupo 1; o grupo 2 possui
33 (trinta e trés) ouvintes entre 26 (vinte e seis) e 45 (quarenta e cinco) anos; e 0s outros 17
(dezessete) ouvintes fazem parte do grupo 3 e possuem mais de 46 (quarenta e seis) anos. Dos
76 (setenta e seis) ouvintes pesquisados, apenas 4 (quatro) ndo se consideraram ouvintes
assiduos de musica. Os ouvintes selecionados para a pesquisa apresentaram perfis
profissionais diferenciados, alguns deles ligados diretamente a atividade musical, outros nem
tanto®*. Privilegiou-se o gosto pela atividade de audigdo musical como critério de escolha.

Por levantar dados visando mais a sua interpretacdo do que levantamento estatistico, a
pesquisa € caracterizada como predominantemente qualitativa. Todos os dados que serdo
citados nos itens a seguir (6.2, 6.3, 6.4 e 6.5) estdo incluidos nos Apéndices deste trabalho,
dispostos da seguinte maneira: dados do universo geral (todos os entrevistados) no Apéndice
B, dados do grupo 1 (ouvintes entre 15 e 25 anos) no Apéndice C, dados do grupo 2 (26 a 45
anos) no Apéndice D e dados do grupo 3 (acima de 46 anos) no Apéndice E. O Apéndice A
apresenta 0 questiondrio em si, ndo respondido. As 33 perguntas foram dispostas
repetidamente em todos os Apéndices, mas sua numeracdo nao se repete, de modo que o
Apéndice A contém as perguntas de 1 a 33, o Apéndice B de 34 a 66, 0 Apéndice C de 67 a
99, 0 Apéndice D de 100 a 132 e o Apéndice E de 133 a 165. Foi permitido aos entrevistados
escolher mais de uma resposta para cada pergunta, independentemente do tipo da pergunta ou

do grupo do pesquisado. Assim, nos casos em que isso se verificou, os dados foram coletados

> Foram pesquisados 12 (doze) radialistas, 10 (dez) jornalistas, 10 (dez) estudantes universitarios de diferentes
cursos, 7 (sete) professores universitarios de diferentes cursos, 7 (sete) compositores, 7 (sete) produtores
culturais, 5 (cinco) masicos instrumentistas, 5 (cinco) cantores profissionais, 3 (trés) pesquisadores culturais, 3
(trés) estudantes de ensino médio, 2 (dois) bibliotecérios/arquivistas, 2 (dois) técnicos de som, 1 (um) designer
gréafico, 1 (um) educador artistico e 1 (um) poeta.
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em cima da quantidade de respostas e ndo da de entrevistados. Da mesma forma, os ouvintes
puderam manifestar livremente suas opinides ao longo das respostas, comentando suas
opcdes, dando exemplos, citando fatos. Tais opinides também estdo citadas nos Apéndices B,
C,DeE.

6.2 Dados e interpretacdes: tecnologias utilizadas

Quase a totalidade dos ouvintes pesquisados, nos trés grupos, admitiu acessar
diariamente a Internet (92,1%) e ser portador de algum equipamento no qual é possivel ouvir
musica desmaterializada (96,0%), apesar de possuirem rendas mensais diferentes (47,3%
possuem renda de 1 a 5 salarios minimos, 31,5% com renda acima de 5 salarios minimos,
15,7% com renda de até 1 salario minimo e 5,2% sem renda). Esses dados revelam que 0s
entrevistados estavam, de forma geral, aptos a responder as questdes propostas que buscavam
identificar sua relagdo com a musica desmaterializada e que os fatores financeiros individuais
ndo os impediam de vivenciar a experiéncia. A tecnologia digital, portanto, ja se inscreve
como mediacdo de ritualidade, uma vez que configura “cenario de interacdo e repeti¢do”
(MARTIN-BARBERO, 2009: 19). A ritualidade atua como mediadora entre as competéncias
de recepcao e os formatos industriais disponiveis, consistindo na base simbélica que sustenta a
comunicacdo. No caso da musica desmaterializada, ouvinte e tecnologia interagem entre si,
com os aparatos fazendo parte do cotidiano dos apreciadores musicais de forma cada vez mais
contundente. Enquanto a tecnologia impde as regras do uso por parte dos receptores, cabe a
estes dar-lhe significacdo e estabelecer seus modos de acdo. Ndo fosse assim, todos os
usuarios de celular o usariam do mesmo jeito, executando as mesmas funcdes, configurando-
os da mesma maneira. “As ritualidades remetem as multiplas trajetorias de leitura ligadas as
condicdes sociais do gosto, marcadas por niveis e qualidade de educacdo, por posses e saberes
constituidos na memdria étnica, de classe ou de género, e por habitos familiares de
convivéncia com a cultura letrada, oral ou audiovisual” (MARTIN-BARBERO, 2009: 19).

A pesquisa revelou que, apesar do crescente argumento de que “as pessoas parecem
ndo querer mais ter de pagar por uma sequéncia de cancGes imposta previamente, como
acontece em um CD” (CARVALHO e RIOS, 2007:76), o CD ainda é o suporte mais usado
para se ouvir musica (24,5% das respostas), ficando a frente da Internet (24,0%) e do celular
(21,0%). Como se previa na hipotese inicial, no entanto, para os ouvintes do grupo 1 (15 a 25

anos), o CD esta apenas em terceiro lugar (17,4%), enquanto que a Internet (33,3%) e o
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celular (26,9%) sdo, para este publico, os aparelhos favoritos para se ouvir masica (57,6%).
Porém, o compact-disc ainda é o favorito para os ouvintes do grupo 2 (26 a 45 anos), com
23,0% das respostas, e para 0os ouvintes do grupo 3 (acima de 46 anos), com 36,9%. A
sobrevida do CD, contra as previsfes fatalistas de seu desaparecimento, demonstra que 0
formato material ainda é visto como necessério para “sacramentar” a relagdo entre ouvinte e
artista. “Isso ¢ verdadeiro principalmente no que diz respeito a relacdo dos fas com suas
bandas favoritas, quando a preferéncia incontestavel é dada para o material ‘original’ — as
vezes comprado em varios formatos diferentes” (REIS, 2010:194).

Dos 76 ouvintes pesquisados, apenas 8 (oito) revelaram nao serem adeptos a pratica do
download, sendo 7 (sete) deles ouvintes acima de 46 anos e 1 (um) entre 26 e 45 anos. O fato
de ouvintes de faixas etarias mais altas corresponderem aos casos de entrevistados que nédo
“baixam” musica pode significar ndo somente ato de escolha, mas especialmente inaptidao
para a execucdo de tais tarefas. A relacdo do usuario com as tecnologias digitais ainda passa,
para algumas pessoas, pelo conhecimento de uma nova gramatica e a capacidade de lidar com
tais equipamentos. Se, durante muitos séculos, alfabetizagdo significou “ler e escrever”, a
cultura digital inaugura um novo tipo de alfabetizacdo, voltada para a interpretacdo de termos
como links, browsers, downloads, mp3. Num cenario possivel, pessoas com mais idade que se
acostumaram a ouvir musica manuseando suportes fisicos como toca-discos ou toca-fitas e
ndo sabem mexer em um computador, podem passar a ficar alijadas - ou, no minimo,
dependentes de outras pessoas - da relacdo com a musica desmaterializada, caso toda a musica
migre para este formato. Tanto que, enquanto 36,3% de todos os entrevistados descobriram
sozinhos como ouvir masica, entre 0s usuarios do grupo 3 os conselhos de amigos (50,0%)
foram mais preponderantes do que a descoberta individual (21,4%). A socialidade, neste
aspecto, para 0s ouvintes de faixa etaria maior, configura-se como importante instrumento de
mediagdo, uma vez que ¢ “gerada na trama das relagdes cotidianas que tecem o0s homens ao
juntarem-se” e que “é lugar de ancoragem da praxis comunicativa ¢ resulta dos modos e usos
coletivos da comunicagdo” (MARTIN-BARBERO, 2009: 17). Atuando como mediadora entre
as matrizes culturais e as competéncias de recepcdo, a socialidade insere os atores sociais no
contexto de uma recepcdo compartilhada. Para Martin-Barbero (2009:18), “as transformagdes
na socialidade remetem a movimentos, ndo necessariamente fundamentalistas ou
nacionalistas, de reencontro com o comunitario (...) e que se acham mais relacionados a

mudancas profundas na sensibilidade e na subjetividade”.
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Entre os entrevistados que “baixam” musicas, 18,7% das respostas apontam para o uso
do celular como veiculo para a audicdo dessas musicas descarregadas, mas O apego a
materializacdo ainda se faz presente para 13,1%, que preferem gravar tais masicas em CD-R
para ouvir em CD-player ou microsystem. O mercado parece nao ligar muito para a
preferéncia desses ultimos, que correspondeu, na pesquisa, & terceira op¢do mais escolhida
entre 14 opgdes, ja que deixou de produzir CD-players para consumo doméstico (s6 produz
aparelhos profissionais para emissoras de radio ou disc-joqueis). O receptor comum tem que
ouvir CD, atualmente, em microsystems, aparelhos de DVD, computadores ou notebooks. No
caso dos ouvintes do grupo 3, passar musicas “baixadas” para CD-R foi opgdo a mais
escolhida (15,3%), ao lado de ouvi-las no proprio computador, pelas caixas de som do
aparelho. Por fim, a pesquisa mostrou que o 4shared € o site de compartilhamento mais usado,
com 43,0% das preferéncias e gque, entre os usuarios do grupo 1, ha mais variedade no uso de
sites de compartilhamento do que entre os receptores dos demais universos. Enquanto entre o0s
ouvintes do grupo 2 foram citados trés sites de compartilhamento de arquivos, e entre 0s
apreciadores musicais do grupo 3 apenas dois, 0s usuarios mais jovens citaram onze sites entre

os preferidos para fazer download musical.

6.3 Dados e interpretacdes: habitos desenvolvidos

No processo historico de evolucdo dos suportes fonograficos, o desenvolvimento do
LP, nos anos 50 do século XX, fez emergir o conceito de album, através do qual se poderia
gravar, em um mesmo suporte, certa quantidade de musicas que seriam dispostas em
sequéncia pensada pelo produtor fonografico, de modo que houvesse relacdo de coeréncia
entre elas. A ideia se fortaleceu a tal ponto que mesmo o processo de digitalizacdo originado
com o CD, nos anos 80, ndo deixou de levar para essa midia o conceito de album. A
disseminacdo do mp3 foi vista como revolugdo nesses termos: seria a volta da estética do
single, ou seja, a preferéncia pela recepcdo de mdusica por unidade. Como o mp3 foi um
projeto bem sucedido, a hipotese mais provavel foi a de que este formato “demonstrou um
descontentamento por parte das pessoas com o formato do CD e com a maneira como as
musicas sdo gravadas, organizadas e vendidas nessa midia” (CARVALHO e RIOS, 2007: 81).
No entanto, 55,2% dos ouvintes sondados pela pesquisa revelaram que continuam preferindo
ouvir um disco completo a ouvir faixas isoladas (18,4%). A maior justificativa apresentada foi

a de que é importante conhecer o contexto da obra. A preferéncia por ouvir disco completo foi

149



preponderante nos trés grupos, inclusive entre 0s mais jovens, que, teoricamente, poderiam
aderir a estética do single com mais naturalidade. O formato industrial tradicional do album
continua, portanto, ensejando a mediacdo pelo viés da tecnicidade, do uso da técnica como
referéncia para a recepcdo. No caso, a técnica da producdo de discos com diversas musicas
dispostas em sequéncia preestabelecida corresponde & emergéncia do género album. Os
géneros atuam como mediadores entre a légica do sistema produtivo e as logicas dos usos.
“Sdo suas regras que configuram basicamente os formatos, e nestes se ancora o
reconhecimento cultural dos grupos” (MARTIN-BARBERO, 2009: 303). Os géneros sio,
deste modo, estratégias de comunicacdo. Tornam-se referéncia ndo s6 para quem produz o
discurso (no caso do formato album, a industria fonografica), mas para quem interage com ele
(o ouvinte). Por outro lado, se os pesquisados tenderam a manter a cultura do género album
em relacdo a audicdo do disco, ndo se mostraram muito interessados nos aspectos plasticos,
estéticos e materiais do disco em si, j& que, perguntados se costumam fazer capas
personalizadas para os CD-R que produzem a partir do download, 71,0% disseram que néo,
optando por apenas escrever no CD algumas informacdes (35,5%) ou nem isso, preferindo
identifica-lo digitalmente, pelos arquivos, quando o insere no computador. Apenas 3,9%
costumam “baixar”, além das musicas, a capa e todo o encarte, “queimar” a midia e fazer um
“pirata perfeito”, deixando o disco com o mesmo aspecto do original. Neste item, ao contrario
do que se poderia prever em relagdo aos ouvintes com faixas etarias mais altas, que poderiam
optar pela “produgdo” caseira de CDs com capa idéntica ao original, ndo houve significativas
diferencas entre as respostas nos trés grupos pesquisados.

De acordo com os dados levantados pela pesquisa, o habito de comprar musicas pela
Internet ainda é pouco disseminado. Apenas 13,5% das respostas apontaram positivamente
para este habito, sendo que 3,7% destas respostas revelaram que, ap0s terem comprado,
perceberam que puderam ter “baixado” o mesmo conteido de graga. As outras 9,8%
demonstraram que as vezes costumam comprar, enquanto que 54,3% das afericbes nao
compram e s “baixam” gratuitamente. ESte indice é ainda maior entre 0s usuarios do grupo 1,
chegando a 76,0%. Assim, apesar de a recuperagdo das vendas da industria fonografica estar
passando pelo aumento de vendas digitais de musicas, esta tendéncia ainda ndo é verificada
em todos os lugares e para todos os publicos. A pesquisa mostrou, inclusive, que 70,8% dos
entrevistados jamais compraram musica pela Internet. Por outro lado, corroborando com o fim
da queda dos indices de vendas de produtos musicais fisicos, verificada no Brasil a partir de

2008, 68,0% dos usuarios revelaram que ndo deixaram de comprar CD para apenas “baixar”
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masicas da Internet, especialmente em relagdo aos materiais dos artistas de que mais gostam.
A maioria dos demais 32,0% que deixaram de comprar CD atribui este fato a razoes
econdmicas, ou seja, ao preco dos discos. Mesmo entre 0s usuarios mais jovens, entre 15 e 25
anos, em que apenas 7,6% dos entrevistados revelaram ter renda mensal acima de 5 salarios
minimos, 61,5% deles continuam comprando CD. Conforme Reis, “embora o numero de
unidades fisicas tenha diminuido desde o inicio da expansdo da banda larga e dos programas
P2P, para um grande numero de consumidores de musica, o0 download ndo é um substituto
para a compra de discos, mas visto como uma relacdo alternativa de experiéncia com a
musica” (2010: 185). Em contraposi¢cdo ao argumento econdmico usado para sustentar o
abandono da préatica da compra de discos, os dados da pesquisa mostraram que o fato de se
poder descarregar masica gratuitamente da Internet é apenas a segunda principal razdo para se
aderir ao download — e a terceira entre 0s mais jovens. A principal, com 39,4% das
preferéncias, é o fato de que se pode encontrar qualquer masica na Internet.

Uma auspiciosa noticia para 0s musicos iniciantes é que a pesquisa mostrou boa
vontade dos receptores em relacdo a artistas alternativos ou a aqueles que geralmente nédo
ouviriam se tivessem que comprar 0 CD: 68,9% das respostas apontaram para a preferéncia
em “baixar” ou ouvir tais artistas pela Internet, indice que aumenta para 80,7% no grupo 1 e
74,1% no grupo 2. O grupo 3, no entanto, € mais conservador, pois apenas 41,1% das
respostas sinalizaram esta preferéncia. Os dois primeiros grupos mostram-se, portanto, mais
suscetiveis as mediacdes promovidas pelos discursos que celebram a Internet como o lugar
“de uma auténtica independéncia por parte das indies e artistas autbnomos, que podem assim
romper o controle exercido pelas majors sobre as instancias de divulgagdo e distribui¢do”
(VICENTE, 2009: 158), embora ndo estejam prestando atencdo as vozes de personalidades
(intelectuais, artistas, pesquisadores) sobre o assunto, ja que apenas 5,1% dos 76 ouvintes
disseram ter comecado a ouvir musica pela Internet por conta de tais apelos.

Se o CD ainda é, de forma geral, 0 suporte mais ouvido, como apresentado no item
6.2, a portabilidade dos celulares, smartphones, tablets e mp3-players tem sido valorizada no
habito de se ouvir musica “’baixada”. 23,6% das respostas apontaram para o héabito de se
ouvir tais musicas quando se estad se locomovendo, nimero que sobe entre 0s receptores do
grupo 2 para 30,0%. Em segundo lugar nesse item apareceu a opg¢do de ouvir musica
sozinho(a) no quarto, com 20,8% das respostas. A portabilidade dos equipamentos aponta para
a tendéncia que, historicamente, veio se consolidando na relacdo entre ouvinte e mdsica

gravada, que é a tendéncia da individualidade do ato de se ouvir musica. A musica executada
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ao Vvivo, antes do advento das gravacOes, era, necessariamente, uma masica para um publico -
ndo exatamente massivo, mas pelo menos numeroso. As gravacoes possibilitaram reducao
deste universo, mas ndo, em primeiro momento, a individualizacdo. Os aparelhos de som
domeésticos, com caixas de som grandes e potentes, sugeriam a recep¢do em grupo, em salas
de estar ou pequenos estudios. A invencdo do walkman da Sony, em 1979, foi um marco na
mudanca deste comportamento. O walkman era um reprodutor de fitas K7 portétil, que
poderia ser usado durante passeios de bicicleta, no dnibus, no trabalho ou onde mais o0 usuario
quisesse “levar” consigo a musica. Curiosamente, os primeiros modelos do walkman vinham
com duas entradas para fones de ouvido, para que duas pessoas pudessem ouvir a0 mesmo
tempo, mas logo isso foi descartado, enfatizando a tendéncia da audicdo individualizada
(CARVALHO e RIOS, 2007: 83). A tendéncia se seguiria com a criacdo do discman, pela
mesma Sony, em 1984, que era reprodutor portatil de CD, e chegaria ao apice com 0s
tocadores de mp3. A desmaterializacdo do formato e a capacidade de armazenamento maior
dos mp3-players contribuiram para disseminar a recepcao musical neste aparelho. De fato, era
desconfortavel andar com diversas fitas K7 ou CDs para ouvi-los nos aparelhos portateis
destinados a eles. O mp3 resolveu este problema. Para se ter uma ideia, o IPod da Apple pode
armazenar até 40 mil musicas (CARVALHO e RIOS, 2007:85).

No tocante a seguranca da pratica do download, embora a maioria dos pesquisados, de
forma geral, tenha afirmado nunca ter tido problemas com virus neste sentido (63,0%), o
indice restante de 36,9% que responderam gue tiveram problemas ainda pode ser considerado
alto. Entre os usudrios do grupo 1, inclusive, as posicGes se invertem: 60% deles afirmaram
terem tido problemas com virus enquanto “baixaram” musicas, dos quais 56,0% revelaram
que, apesar disso, ndo deixaram de continuar “baixando”. Isso significa que o download ainda
pode ser pratica danosa para 0s sistemas operacionais das maquinas caso 0 Usuario nao esteja
preparado para lidar com ele. Isto explica porque Lucia Santaella ainda coloca o
descarregamento de arquivos entre as praticas da navegagdo previdente, ou seja, a dos
especialistas, pois os menos afeitos a linguagem digital e suas praticas tendem a ter mais
problemas em seu uso. “E preciso conhecer as regras de antemio para poder aplica-las quando
chega a ocasido. Caso exemplar é o caso do download. Os que ndo conhecem as regras fazem
muita confusdao” (SANTAELLA, 2004: 118).
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6.4 Dados e interpretacdes: percepcdes do objeto

Na ritualidade do contato com a musica desmaterializada, através dos usos sociais
possiveis proporcionados pela relagdo ouvinte-tecnologia, a percepcdo dos objetos
componentes deste cenario é fundamental para a compreenséo da recep¢do digital. Mesmo
tendo incorporado o uso da Internet como lugar de audi¢do musical e fonte de conteudo para
audicBGes em outros suportes, a maioria dos pesquisados (60,7%) percebe alguma diferenca na
qualidade técnica de audio entre a musica da rede e a musica do CD. O indice cai para 55,1%
entre 0s ouvintes entre 15 e 25 anos, mas sobe para 71,0% entre os de 26 a 45 anos.
Curiosamente, os ouvintes acima de 46 anos, acostumados com todos 0s suportes e, por isso,
hipoteticamente mais aptos a fazerem as comparacdes, apresentaram resultados iguais entre
perceber diferenca e ndo perceber qualquer diferenca (47,0% para cada opc¢do). Entre as
respostas dos trés grupos que admitiram perceber diferencas entre a musica disponivel na
Internet e a masica materializada em CD ou DVD, a principal razdo apontada € a de que a
compressdo dos arquivos gera perda de qualidade, ruidos, cortes ou alteraces. A percepcao
da diferenca é embasada por outro dado relevante gerado pela pesquisa: apenas 21,3% dos
entrevistados conhecem a extensao de arquivos FLAC, que mantém a qualidade de audio do
original. Entre 0s mais jovens, inclusive, ainda mais pessoas ndo conhecem essa extensao
(apenas 19,2% conhecem).

Quanto ao gosto pela qualidade de audio das caixas de som de computadores e
notebooks e dos fones de ouvido de celulares, 46,5% dos ouvintes afirmaram ndo gostar do
som desses acessorios, contra 20,5% que disseram gostar de todos eles. Mais acostumados
com a portabilidade de equipamentos como celular, tocadores de mp3 e notebooks, os
ouvintes do grupo 1 apresentaram resultados opostos aos do universo geral, ja que 46,1%
afirmaram gostar do som gerado por esses acessorios, contra 26,9% de respostas negativas.
Conforme a faixa etaria avanca, a rejeicdo aumenta: no grupo 2, 45,1% dos ouvintes ndo
gostam, contra 22,5% que gostam, e no grupo 3 a rejeicdo pelo som desses acessorios proprios
dos aparelhos que armazenam musica desmaterializada pula para 81,2% contra apenas 6,2%
de aprovacédo. A audicdo por caixas de som grandes e potentes fez parte da cultura da recepgéo
musical durante toda a historia da industria fonografica. “A tradicdo ¢ forte, no entanto, e
resiliente. As maneiras de escutar e apreciar musica continuam ligadas a um componente
material, embora isso possa se tratar de um sintoma geracional” (REIS, 2010: 194). A

pesquisa mostra exatamente que o habito vem se modificando a medida que 0s mais jovens
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tém a disposi¢do novos aparelhos de ouvir musica, que ndo trazem junto grandes caixas de
som. A tecnicidade como mediagdo diz respeito também a essa “capacidade de inovar nos
formatos industriais”, induzindo a industria tecnologica a otimizagdo da “capacidade de
interpelar, construir publicos, audiéncias, consumidores” (MARTIN-BARBERO, 2009: 18).

A pesquisa comprovou a desconfianca de que a disponibilidade quase infinita de
contetidos e informagGes ndo significa, necessariamente, a emergéncia de um usuério melhor
informado. 71,2% dos 76 ouvintes pesquisados afirmaram j& terem se deparado com
informacao errada em relagdao a alguma musica que “baixou” ou ouviu pela Internet. Entre 0s
erros mais comuns, estdo nomes de musica, nomes de intérpretes e nomes de compositores. Os
dados mostram que, na Internet, “a verdade de uma pessoa torna-se tdo ‘verdadeira’ quanto a
de qualquer outra” (KEEN, 2009: 20) e, que, portanto, é preciso ter cuidado no processo de
navegacdo pelas redes virtuais. Tanto que apenas 5,2% das respostas disseram confiar
totalmente nas informacfes disponiveis na Internet sobre nomes de musicas, artistas,
compositores e ficha técnica dos discos, enquanto 55,2% disseram confiar dependendo da
fonte utilizada. Um aspecto aparente banal contribui para a ocorréncia desses erros. Na
nomeacdo de um arquivo a ser armazenado no sistema operacional Windows, por exemplo,
sinais como ponto de interrogacdo, dois pontos e barras ndo podem constar na descricéo.
Assim, uma mdasica como Eu sou neguinha?, de Caetano Veloso, transforma-se, nas redes
virtuais, em Eu sou neguinha. A pergunta se transforma em afirmacéo, provocando o erro e a
alteracdo do sentido. Em relacdo aos aparatos digitais nos quais as musicas desmaterializadas
sdo armazenadas, a maior parte das respostas (32,8%) revelou ndo confiar neles, com os
ouvintes preferindo fazer discos de cépia (back-up) como garantia para ndo perderem 0s
arquivos. Essa tendéncia néo foi verificada, entretanto, entre os entrevistados mais jovens, dos
quais 40,6% disseram confiar nos aparatos, embora tenham perdido os arquivos algumas
vezes. O habito de fazer back-up é mais comum entre os ouvintes do grupo 2 (45,4%). A
confiabilidade ¢, de fato, ainda um ponto fraco da cultura digital. “O mais espantoso ¢
percebermos que dependeremos cada vez mais da confiabilidade da Internet. Fazer esse
sistema de milhdes de redes suficientemente solido e resistente € um desafio para a geragdo
atual de engenheiros da Internet. O fracasso poderia significar um futuro cada vez mais fragil”
(CERF apud TAPIAS, 2006:19).

A industria fonografica, ao longo da historia, contribuiu para o surgimento e
consolidagdo de carreiras musicais em todo o planeta. Com isso, ndo apenas deu vazdo a

musicas que povoaram o imaginario dos apreciadores — e geraram dividendos para a inddstria
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cultural como um todo — como também criou idolos e, em consequéncia, fds. As carreiras
podem ser acompanhadas pela sequéncia de langcamentos, o que fez da industria fonogréafica
referéncia para o conhecimento da historia de cada artista. O conceito de discografia como
base para o entendimento de uma carreira musical s6 pdde se originar a partir da organizacao
racional imposta pela industria do disco. O mp3 e os sites de compartilhamento contribuiram
para desorganizar o sistema, enfatizando o produto musical individualizado em detrimento da
historicidade do artista e de sua carreira. Em muitos sites, por exemplo, as masicas de um
artista estdo em ordem alfabética, independentemente do ano em que tenham sido langadas ou
do disco em que estdo inseridas. Criticando 0 que chamou de “crise da historicidade”,
Jameson afirma que “se, de fato, o sujeito perdeu sua capacidade de (...) organizar seu passado
e seu futuro como uma experiéncia coerente, fica bastante dificil perceber como a producéo
cultural de tal sujeito poderia resultar em outra coisa que ndo um ‘amontoado de fragmentos’ e
em uma pratica da heterogeneidade a esmo do fragmentario, do aleatério” (JAMESON, 2007:
52). Em relacdo a este aspecto, foi perguntado aos entrevistados se eles conseguiam
compreender com facilidade a sequéncia da carreira de um artista apenas “baixando” suas
musicas. A maioria dos ouvintes (52,7%) respondeu que Sim, mas que precisa pesquisar e
comparar informacGes de diversos sites. Apenas 12,1% disseram que compreendiam com
tranquilidade, mas 16,2% afirmaram que ndo compreendiam, porque 0s Sites trazem

informagdes diferentes.

6.5 Dados e interpretacdes: pontos de vista

Neste conjunto de perguntas, a pesquisa objetivou saber algumas opinides dos
receptores musicais sobre a audicdo de musica em caixas de som grandes, como proposto
inicialmente pela industria do disco, e sobre aspectos voltados para o futuro da relacdo entre
ouvinte, musica e aparatos. Sobre o primeiro aspecto, 61,6% disseram concordar que a
audicdo tradicional, em aparelhos de som com caixas de saida grandes e potentes, proporciona
melhor contemplagdo da mdsica, contra 38,3% que ndo concordam. A porcentagem dos que
concordam é majoritaria em todos os trés grupos, variando entre 56,0% para o grupo 1, 62,5%
para 0 grupo 2, e 68,7% para o grupo 3. A principal razdo apontada € que s6 com as caixas
grandes e abertas é possivel perceber todos os detalhes da mdsica. Entre as razes para
discordar desse argumento, apontadas pelos ouvintes, estd o fato de a musica produzida na

contemporaneidade ndo precisar ou merecer ser contemplada.
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Quando se fala em migragéo dos discos para suportes desmaterializados, atribui-se boa
parte da aceitacdo do novo modelo a questbes econdmicas, afinal, o download é, na
esmagadora maioria dos casos, pratica gratuita. No entanto, 79,4% dos entrevistados
acreditam que as pessoas ainda estariam comprando CDs originais com a mesma intensidade
de vinte anos atrés, caso ndo houvesse musica digitalizada e a pratica do descarregamento.
Entre os usuérios acima de 46 anos, esta porcentagem sobe para 82,3%. Isso significa que, de
um lado, € evidente que o download alterou a forma como o ouvinte lida com a musica,
oferecendo-lhe uma nova forma de obté-la e ouvi-la. No entanto, esses dados mostram,
também, que o raciocinio de que as pessoas deixaram de comprar CD somente porque 0 prego
é alto pode apresentar fragilidade. Durante as décadas de 1970 e 1980, o Brasil ndo vivia
periodos de estabilidade financeira e ndo s6 os discos, mas praticamente todos os bens
duraveis e de consumo, eram relativamente caros. O Fiat Uno, lancado em 1989 como carro
popular, custava 1,2 milhdo de cruzeiros, equivalente hoje a 63,7 mil reais (CONTESINI,
2012). Esse carro hoje custa cerca de 30 mil reais. Testemunhos de ouvintes musicais
encontrados em foruns no site de relacionamento Orkut (www.orkut.com), acessados em
novembro de 2012, mostram que 1996 um LP custava 16 reais, e que, entre 0s anos de 1960 e
1990, um LP custava cerca de 10% do salario minimo do brasileiro. Em 2012, ha CDs a venda
por 9,90 reais, mas o salario minimo é de cerca de 600 reais. Ou seja, nesta propor¢do, um LP
dos anos 60 ou 70 custaria hoje 60 reais, mais caro que a maioria dos CDs colocados a venda
no século XXI. Esses dados, baseados nas lembrancas e informagfes de usuarios, mostram
que o preco dos discos sempre foi relativamente alto e, mesmo quando ndo era possivel
“baixar” musica, os indices de vendas eram altissimos. As pessoas compravam nao sé porque
ndo tinha outra opgdo, mas também porque queriam comprar. E caso de se perguntar se as
pessoas eram mais ricas ou se o preco nunca foi, de fato, empecilho para se comprar discos.
“Baixar” ¢ mais barato, sem divida, mas isto ndo é o mesmo que afirmar que o “prego do CD
¢ alto”. E melhor falar em “prefiro ndo mais comprar”. Se o prego sempre tivesse sido alto, 0s
indices de vendas nunca teriam sido elevados.

Em relagdo ao futuro da inddstria fonografica, a maioria dos pesquisados (77,0%)
acredita que o CD e o DVD néo deixardo de ser fabricados, principalmente porque sempre
havera pablico para eles. Surpreendentemente, 0 grupo com mais respostas nesse sentido foi o
dos ouvintes entre 15 e 25 anos (84,6%), enquanto 75% dos ouvintes 2 e 68,7% dos ouvintes 3
pensam da mesma forma. Na hipOtese desses suportes fisicos realmente desaparecerem,

47,2% dos entrevistados se sentem preparados para ouvir somente musica desmaterializada,
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contra 32,4% que disseram que precisariam aprender a lidar com ela. Como era de se esperar,
no grupo dos ouvintes acima de 46 anos, a porcentagem dos que responderam que precisariam
aprender a lidar os aparelhos que possibilitam audicdo de musica desmaterializada sobe para
62,5%. E um dado relevante para industria e artistas independentes, se quiserem atingir essa
parcela do publico. “A frustragdo dos usuarios é grande quando ndo conseguem obter éxito.
Isso pode abalar a autoconfianca, fazendo-os desistir e até levar a uma atitude de desprezo
com relagdo a maquina, como uma espécie de defesa” (SANTAELLA, 2004:102).

Apesar de concordarem que os CDs sdo geralmente caros e que as gravadoras
historicamente estabeleceram-se a custa da exploracdo dos artistas, 66,6% dos pesquisados
ndo consideram justo que as empresas fonograficas tenham prejuizo devido a disseminagéo do
download. No entanto, os ouvintes cobram adaptacdo da inddstria fonografica ao novo
modelo. Da mesma forma, apesar de admitirem “baixar” de graca, o que é, pela legislacéo,
danoso ao autor, 0s ouvintes, em sua maioria (80,5%) ndo acham justo que todos possam fazer
0 mesmo sem que os direitos autorais sejam respeitados. O fato de acharem injusto ndo os
impede de continuar “baixando”. Os ouvintes ressalvam, porém, que os artistas devem
procurar alternativas para terem seu trabalho autoral remunerado. Quando perguntados se 0s
artistas s6 poderdo sobreviver na cultura digital se disponibilizarem sua musica para
download, 57,3% disseram que ndo, apontando os shows como alternativa a ser considerada
para seu sustento. Entre os que responderam que sim (42,6%), o principal argumento vai ao
encontro dos apresentados pelos criticos positivos da cultura digital e da desmaterializacdo
dos produtos culturais, os de que, inevitavelmente, o download sera a “nova industria” da
masica. Por fim, a maioria dos ouvintes acredita que, apesar de acharem que o CD e 0 DVD
ndo deverdo desaparecer, alguns de seus aspectos mais evidentes, como capa trabalhada,
conceito de album, informacdo checada e alta qualidade de audio, sofrerdo alteracGes com a
mausica na Internet. 45,3% das respostas deram conta de que a Internet criard modelo diferente

para atender essas demandas.
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7. CONCLUSAO

Este trabalho pretendeu compreender a relacdo entre ouvinte e musica
desmaterializada, no cenario da cultura digital e da modernidade tardia. Configurou-se,
portanto, como estudo de recepcdo. Neste aspecto, buscou diferenciar-se de pesquisas
desenvolvidas anteriormente na mesma area de investigacdo, mas que se ocuparam mais das
possibilidades de producdo e circulacdo nos ambientes virtuais do que das condicdes e
especificidades da recepcdo. Tem sido comum a discussdo sobre a crise das gravadoras e a
celebracdo da independéncia do artista que pode gravar, disponibilizar e vender seu proprio
trabalho, mas pouco tem se discutido se o que esta disponivel contempla as expectativas dos
receptores, no tocante a informacao, qualidade e eficiéncia dos produtos.

O estudo foi dividido e sistematizado em duas partes. De um lado, a fundamentacéo
tedrica, desenvolvida entre os capitulos 2 e 5, que envolveu desde os elementos
caracterizadores da materializagdo da musica até os aspectos mais importantes da recepcao na
cultura digital. Entre os dois pontos, a evolugdo tecnoldgica da industria fonografica no
contexto da industria cultural, a apresentacdo das principais teorias de recep¢do no campo da
Comunicacdo e reflexdes sobre a cultura digital enquanto formacdo cultural especifica da
historia da humanidade. Na segunda parte, a aplicacdo de pesquisa com perguntas sobre a
relacdo do ouvinte musical com a musica desmaterializada (capitulo 6), divididas em questBes
a respeito da tecnologia utilizada, dos habitos desenvolvidos com o uso do novo modelo, das
percepcOes sobre o objeto e dos pontos de vista sobre seus rumos daqui para frente.

A pesquisa aplicada mostrou que, ao contrario do cenario fatalista construido nos
ultimos anos, que apontam para o desaparecimento das midias fisicas e o enfraquecimento da
industria fonogréafica, os ouvintes entrevistados ainda sentem apre¢o pelos suportes materiais e
a forma de contemplacdo sugerida por eles, bem como manifestam solidariedade aos artistas
que tém seus direitos autorais infringidos. No entanto, confirmam o héabito de descarregar
musicas gratuitamente e alertam para o fato de que os discos ainda custam caro. Os
entrevistados foram divididos em trés diferentes grupos, a partir das faixas etarias, mas, de
forma geral, os dados levantados tenderam a ser proximos, independentemente dessa divisao.
As excecdes se deram na forma mais utilizada de se ouvir masica (Internet para os ouvintes
mais jovens e CD para os demais); no testemunho de ter tido problemas com virus no ato de
descarregar musicas (0s mais jovens disseram majoritariamente que sim e 0s demais que nao);

no gosto por se ouvir musica através de fones de ouvido de celular e caixas de som de
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computador ou notebook, situagdo em que 0s ouvintes mais jovens tenderam a aderir a este
gosto e os demais a ndo aderir; no habito de se fazer cOpias de seguranca (back-up) dos
materiais “baixados”, tendéncia seguida pelos usuarios entre 26 ¢ 45 anos e 0S acima de 46
anos, mas ndo adotada pelos de 15 a 25 anos; e no sentimento de estar preparado para lidar
com o0s aparatos digitais que contém musica desmaterializada, caso os discos fisicos
desaparecam (0s mais jovens e 0s entre 26 e 45 se sentem totalmente preparados e 0s mais
velhos disseram que teriam que aprender).

Foi enfatizada ao longo do estudo a necessidade de se compreender os habitos dos
receptores a partir de seu cotidiano e de suas experiéncias no dia-a-dia. “E no lar que as
praticas cotidianas tém seu espaco mais significativo em termos de expressdo da
individualidade, por isso é o lugar em que primeiro deve-se buscar o conhecimento de como a
recepg¢do inicia sua trajetoria até chegar a uma possivel apropriagdo final” (JACKS, 1999: 54-
55). Dessa forma, as consideragOes dos Estudos Culturais sobre recepcdo e mediagdes foram
fundamentais para o embasamento da pesquisa e da interpretacdo dos resultados.

Apesar de a cultura digital ter sido escolhida como ambiente de pesquisa, procurou-se
evitar a interpretacdo de concebé-la como revolucéo social, como poderia sugerir a adocéo de
termos como “sociedade da informacdo”, “sociedade pods-industrial” ou “sociedade pods-
moderna”. A cultura digital foi vista neste trabalho como a formacdo cultural da
contemporaneidade, mas também como estadgio cumulativo de eras anteriores, que deixaram
de ser hegemdnicas como paradigma, mas ndo desapareceram. Dessa forma, foi mais cdmodo
para a pesquisa observar o fendbmeno da desmaterializacdo da musica em suas contradi¢cdes e
conflitos, e ndo somente como tendéncia ou modismo.

Por isso, 0 estudo utilizou o método dialético como procedimento de andlise e de
desenvolvimento das reflexdes. A intencdo foi se apropriar o objeto de estudo — a recepgéo de
musica desmaterializada — dando atencdo para 0S aspectos positivos e negativos da
consolidagdo das novas tecnologias. Para Jameson (2007: 63-64), “nossas representacdes
imperfeitas de uma imensa rede computadoriza das comunicacfes sdo, em si mesmas, apenas
uma figuracéo distorcida de algo ainda mais profundo, a saber, todo o sistema mundial do
capitalismo multinacional de nossos dias” (JAMESON, 2007: 63-64).

A cultura digital e seus aspectos caracteristicos - incluindo os rumos da indudstria
fonografica na contemporaneidade - foram situados no ambiente da modernidade tardia, das

quais sdo elementos componentes, e ndo superadores. As tecnologias ndo estdo imunes aos

159



meandros do capital e de sua multinacionalizagdo, pelo contrério, sdo aspectos fundamentais
para seu desenvolvimento e sua pujanca na contemporaneidade.

Muitas questbes podem emergir a partir das reflexdes apresentadas nesse trabalho. Se
“ninguém iria preferir o som mais ‘sujo’ de um arquivo de mp3 a qualidade de um material
‘real’ do album fisico” (REIS, 2010: 180), isso significa que parece urgente a revisao de
conceitos como os que sustentam as legislagdes restritivas em torno da apropriagéo, para fins
criativos, de produtos culturais protegidos, e a reformulacdo da forma como os artistas podem
passar a ser remunerados, uma vez que os downloads de musica gratuita estdo disseminados,
em um caminho aparentemente sem retorno. Por outro lado, é necessério se atentar para 0s
discursos que tentam desqualificar a inddstria fonogréfica e culpé-la por diversos fatores
relacionados a musica (inclusive estéticos), como se a Internet estivesse livre de custos,
exploracdo comercial e ma qualidade de produtos e informacdes.

O que parece vidvel € que as midias todas possam conviver juntas, e que as pessoas
poderdo ouvir musica gratuita e comprimida pela Internet a0 mesmo tempo em que poderao
comprar CDs e DVDs com qualidade superior. A materialidade faz parte da cultura do
apreciador musical. Pode-se “baixar” musica, mas nao da para se “baixar” a camiseta com a
estampa do idolo. As diferentes formas de recepcdo podem se manifestar concomitantemente,
a partir do momento que a contemplacdo solitaria pelo fone de ouvido do celular nao
inviabiliza a audicdo em grupos, através de aparelhos de som maiores. O gosto, as condices,

as necessidades e os desejos de cada receptor é que definem o que ele pode fazer.
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APENDICE A - Questionario:

Objetivo: apurar como o receptor lida com a musica desmaterializada.

Publico-alvo: ouvintes de muasica com idade acima de 15 anos

Critérios de selecdo: usuarios de sites de download, consumidores de discos, membros de fa-
clubes, freqlientadores de shows, musicos e apreciadores de musica

Amostragem: 76 pessoas, obedecendo a seguinte distribuicdo: 26 pessoas entre 15 e 25 anos;
33 pessoas entre 26 e 45 anos; 17 pessoas acima de 46 anos

Observacao: pode haver mais de uma resposta por questao

1. ldentifique sua faixa etaria e sexo
( )15a25anos ( )26a45anos  ( )acimade 46 anos
() Masculino ( ) Feminino

2. ldentifique sua condigdo socioeconémica (renda mensal)
( ) Renda de até 1 salario minimo () Renda de 1 a 5 salarios minimos
( ) Renda acima de 5 salarios minimos () Sem renda

3. Vocé se considera um ouvinte musical assiduo?
( )Sim ( ) Nao

Perguntas - Tipo 1 — Tecnologias utilizadas

4. ldentifique sua freqliéncia de acesso a Internet

( ) Diariamente () Duas a trés vezes por semana
( ) Umavez porsemana ( ) Uma vez por més

( ) Raramente

5. Vocé possui celular, smartphone ou tocador de mp3?
( )Sim ( )Néo

6. Vocé costuma ouvir musica por qual meio?
()LP ()CD ()DVD () Internet ( )celular () outro (Qual? )

7. Caso tenha o habito, que site(s)/ferramenta(s) vocé mais utiliza para “baixar” musica?
( )4shared ( ) Torrent ( )Kazaa ( )Orkut ( )YouTube
( ) somente sites oficiais de artistas ou gravadoras ( ) outro

(Qual? )

8. Caso tenha o habito, em/por que aparelho(s) vocé costuma ouvir musicas “baixadas”
da Internet?

) No préprio computador, com as caixas ligadas

) No proprio computador, com fones de ouvido

) Em notebook, com as caixas embutidas ligadas

) Em notebook, com fones de ouvido

) Pelo celular, no viva-voz

) Pelo celular, com fones de ouvido

) Em tocadores de mp3 ou similares, no viva-voz

) Em tocadores de mp3 ou similares, com fones de ouvido

NN NN AN NN N
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( ) Passo para CD-R e ougo em um CD-player ou microsystem
( ) Outro

Perguntas — Tipo 2 — Habitos desenvolvidos

9. Vocé prefere ouvir musica como faixa isolada ou como disco completo? Por qué?
( ) Faixaisolada ( ) Disco completo ( ) Tanto faz

10. Vocé costuma comprar masicas pela Internet?
( ) Sim, sempre () Sim, as vezes ( ) Comprei uma vez e depois percebi que poderia
ter baixado de graca () N&o, sé baixo de graca () Nao, prefiro comprar o CD

11. Caso tenha o hébito, como vocé passou a ouvir muasica pela Internet ou outros aparatos
digitais?

() Descobri sozinho(a) ( ) Por conselhos de amigos () Apds ouvir depoimentos ou

entrevistas de personalidades comentando sobre essa possibilidade () Por conselho do

vendedor do aparato () Apds perceber que todo mundo faz

( ) outro (Qual? )

12. Vocé deixou de comprar CD’s ou DVD’s para apenas “baixar” da Internet? Por qué?
()Sim () Naéo

13. Vocé costuma “baixar” ou ouvir, pela Internet, artistas alternativos ou artistas que
geralmente ndo ouviria se tivesse que comprar o CD?
()Sim ( )Naéo

Caso vocé tenha o habito de “baixar” musicas pela Internet:

14. O que mais o motiva a “baixar” musica da Internet ou de outros aparatos digitais?
( ) E degraga ( ) Pode-se encontrar qualquer masica () Estar atualizado dos
lancamentos () Né&o tenho outra forma de ouvir musica

15. Vocé costuma fazer capas personalizadas para os CD-R que contém as musicas que
vocé “baixa”? Se sim, costuma incluir que tipos de informacdes?

() Sim, “baixo” também a capa do disco, com todas as informac@es originais (titulo do

album, nome do artista, titulos das musicas, nomes dos compositores e toda a ficha

técnica), ou seja, faco um “pirata perfeito”

() Sim, fago minha propria capa e incluo todas as informacdes originais

( ) Sim, fago minha propria capa e s6 incluo algumas informaces

() Sim, fago minha propria capa e ndo incluo informacéo alguma

() N&o, escrevo no proprio CD apenas algumas informagdes

() Né&o, ndo fago capa nem escrevo nada no CD. Identifico-o apenas quando o coloco no

computador

Outro

16. Como vocé costuma ouvir musicas ‘“baixadas” da Internet?
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() Sozinho(a), no meu quarto () Com os amigos () Quando estou me
locomovendo ( ) Nasaladaminhacasa ( ) Numestidio ( ) Fazendo exercicios
fisicos () Como fundo musical, enquanto estou fazendo outra tarefa

() Outra forma

17. Vocé ja teve problemas com virus em fungdo de “baixar” ou ouvir musica pela
Internet?
( ) Sim, mas continuo baixando ( ) Sim, entdo decidi parar de baixar ( ) Nao

Perguntas — Tipo 3 — Percepcdes do objeto

18. Vocé percebe alguma diferenca na qualidade técnica do &udio entre a mdsica
disponivel na Internet ou outros aparatos digitais e a masica gravada em CD pela
inddstria fonogréafica? Qual?

()Sim () Nao

19. Vocé gosta da qualidade de audio das caixas de som de computadores, notebooks ou
dos fones de ouvido de celulares?

() Sim, de todos citados ( ) Sim, de alguns citados (Quais? )

() Né&o, de nenhum citado

20. Vocé conhece arquivos de extensdo FLAC?
( )Sim ( )Néo

Caso tenha “baixado” musicas da Internet:
21. Vocé percebeu alguma diferenca de qualidade de &udio entre a musica que vocé

comprou pela Internet e a que vocé “baixou” pela Internet?
()Sim ( )N& ( ) Nuncacomprei Qual?

22. Vocé ja se deparou com informagédo errada em relagdo a alguma musica que “baixou”
ou ouviu pela Internet?
()Sim () Nao Qual?

23. Vocé acredita nas informacgdes disponiveis na Internet sobre nomes de mdasicas,
artistas, compositores, ficha técnica de discos, etc?

() Sim, totalmente ( ) Sim, dependendo da fonte ( ) Asvezes ( ) Geralmente, ndo

() Nunca

24. Caso tenha o habito de “baixar”, vocé confia nos aparatos digitais em que vocé
armazena as masicas que “baixa”?

() Sim, totalmente () Sim, mas as vezes perco os arquivos ( ) Nao, prefiro fazer

back-up () Néo, gravo tudo em CD

25. Vocé consegue compreender com facilidade a sequéncia da carreira de um artista
(discos lancados, anos de langcamento, etc) apenas “baixando” suas musicas?
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() Sim, tranquilamente () Sim, mas tenho que pesquisar e comparar informacoes de
diversos sites () Sim, mas ndo tenho paciéncia ( ) N&o, cada site diz uma coisa
() Nao, isto ndo é importante

Perguntas — Tipo 4 — Pontos de vista / opinides

26. Vocé concorda que as pessoas tendem a contemplar melhor a musica (no sentido de
ouvir atentamente a letra e a harmonia, compreender os significados, ouvir todos 0s
detalhes dos sons, etc) quando ouvem nas condi¢fes iniciais propostas pela industria
cultural (disco fisico, aparelho de som, caixas de som grandes e abertas)? Por qué?

( )Concordo () Nao concordo

27. Vocé acredita que, caso ndo houvesse a musica digitalizada e o download, as pessoas
ainda estariam comprando CD’s originais com a mesma intensidade de vinte anos
atras?

()Sim () Nao

28. Vocé acredita que o CD e o DVD, enquanto produtos da inddstria fonogréfica, vao
desaparecer? Por qué?
()Sim () Nao

29. Caso o0 CD e o DVD desaparecam, vocé se sente preparado para ouvir masica somente
através da Internet e de aparatos digitais?

( ) Sim, totalmente ( ) Sim, mas sO através de alguns aparelhos

(Quais? )

( ) Sim, mas s6 pela Internet ( ) Nao, teria que aprender

30. Vocé acha justo que as gravadoras tenham prejuizo com a disseminacéo do download?
Por qué?
()Sim () Nao

31. Vocé acha justo que todos possam “baixar” musica sem que o artista receba direito
autoral? Por qué?
()Sim () Néo

32. Vocé acha que um artista s6 pode sobreviver nos dias de hoje se disponibilizar sua
musica para download? Por qué?
()Sim () Nao

33. Vocé acha que a Internet e outros aparatos digitais podem criar produtos musicais com
as mesmas caracteristicas da industria fonografica (capa trabalhada, conceito de
album, informacéo checada, alta qualidade de audio)?

() Sim, até melhor ( ) Sim, do mesmo nivel ( ) N&o, mas criardo um modelo

diferente ( ) Né&o, ainda bem
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APENDICE B - Dados e informagcdes coletados — Universo geral:

Objetivo: apurar como o receptor lida com a musica desmaterializada.

Publico-alvo: ouvintes de masica com idade acima de 15 anos.

Critérios de selecdo: usuarios de sites de download, consumidores de discos, membros de fa-
clubes, freqlientadores de shows, musicos e apreciadores de musica

Amostragem: 76 pessoas, obedecendo a seguinte distribuicdo: 26 pessoas entre 15 e 25 anos;
33 pessoas entre 26 e 45 anos; 17 pessoas acima de 46 anos

Observacao: pode haver mais de uma resposta por questao

34. Identifique sua faixa etaria e sexo
(26) 15a25anos (33)26a45anos  (17) acima de 46 anos
(40) Masculino (36) Feminino

35. Identifique sua condi¢do socioecondmica (renda mensal)
(36) Renda de 1 a 5 salarios minimos (47,3%)

(24) Renda acima de 5 salarios minimos (31,5%)

(12) Renda de até 1 sal&rio minimo (15,7%)

(4) Sem renda (5,2%)

36. Vocé se considera um ouvinte musical assiduo?
(72) Sim (94,7%) (4) Nao (5,2%)

Perguntas - Tipo 1 — Tecnologias utilizadas

37. Identifique sua freqliéncia de acesso a Internet

(70) Diariamente (92,1%) (4) Duas a trés vezes por semana (5,2%)
( )Umavez porsemana () Uma vez por més

(2) Raramente (2,6%)

38. Vocé possui celular, smartphone ou tocador de mp3?
(73) Sim (96,0%) (3) Nao (3,9%)

39. Vocé costuma ouvir musica por qual meio?

(49) CD (24,5%) (7) Computador/notebook (3,5%)  (2) Mp3 player (1,0%)
(48) Internet (24,0%) (6) LP (3,0%)

(42) celular (21,0%) (3) Som automotivo (1,5%)

(25) DVD (12,5%)  (2) Canal de musica na TV (1,0%)

(14) Réadio (7,0%) (2) Shows (1,0%)

40. Caso tenha o habito, que site(s)/ferramenta(s) voc€ mais utiliza para “baixar” musica?

(53) 4shared (43,0%) (2) Blogs (1,6%) (1) Bitshare (0,8%)
(31) YouTube (25,2%) (1) Soundcloud (0,8%) (1) Dreamule (0,8%)
(8) Torrent (6,5%) (1) Zippyshare (0,8%) (1) Krafta (0,8%)

(8) Nao baixo (6,5%) (1) Palco mp3 (0,8%) (1) Ares Galaxy (0,8%)
(6) somente sites oficiais de artistas ou gravadoras (4,8%) (1) Media Fire (0,8%)
(2) Sites de hospedagens de links (1,6%) (1) Facebook (0,8%)
(2) Kazaa (1,6%)

(2) Orkut (1,6%)
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41. Caso tenha o habito, em/por que aparelho(s) vocé costuma ouvir musicas “baixadas”
da Internet?

(37) Pelo celular, com fones de ouvido (18,7%)

(28) No préprio computador, com as caixas ligadas (14,2%)

(26) Passo para CD-R e ougo em um CD-player ou microsystem (13,1%)

(23) Em notebook, com fones de ouvido (11,6%)

(22) No préprio computador, com fones de ouvido (11,1%)

(22) Em notebook, com as caixas embutidas ligadas (11,1%)

(14) Em tocadores de mp3 ou similares, com fones de ouvido (7,1%)

(8) Som automotivo (4,0%)

(7) Pelo celular, no viva-voz (3,5%)

(4) Em tocadores de mp3 ou similares, no viva-voz (2,0%)

(3) Computador em caixas de estudio (1,5%)

(1) Pen drive na TV (0,5%)

(1) DVD (0,5%)

(1) Aparelho de som domesticos (0,5%)

Perguntas — Tipo 2 — Habitos desenvolvidos

42. Voceé prefere ouvir masica como faixa isolada ou como disco completo? Por qué?
(42) Disco completo — 13 disseram que entender contexto da obra é importante
(55,2%) 3 disseram que assim da para conhecer melhor o artista
2 disseram que da trabalho ouvir faixas isoladas
(20) Tanto faz (26,3%)
(14) Faixa isolada - 3 disseram que sé alguns discos fazem sentido completo
(18,4%) 3 disseram que n&o gostam de tudo do mesmo CD
2 disseram que ouvem para, do todo, tirar o que interessa
2 disseram que ouvem sé se o disco for bom
1 disse gque ouve disco completo quando tem tempo
1 disse que gosta de misturar musicas

43. Vocé costuma comprar musicas pela Internet?

(44) Néo, so baixo de graca (54,3%)

(26) Né&o, prefiro comprar o CD (32,0%)

(8) Sim, as vezes (9,8%)

(3) Comprei uma vez e depois percebi que poderia ter baixado de graga (3,7%)
( ) Sim, sempre

44, Caso tenha o habito, como vocé passou a ouvir musica pela Internet ou outros aparatos
digitais?

(28) Descobri sozinho(a) (36,3%)

(27) Por conselhos de amigos (35,0%)

(16) Apds perceber que todo mundo faz (20,7%)

(4) Apos ouvir depoimentos ou entrevistas de personalidades comentando sobre essa

possibilidade (5,1%)

(2) Ja era 0 padréo quando comecei a escutar musica (2,5%)

() Por conselho do vendedor do aparato
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45. Vocé deixou de comprar CD’s ou DVD’s para apenas “baixar” da Internet? Por qué?
(51) Néo 7 disseram que vale a pena comprar alguns materiais que gostam
(68,0%) 5 disseram que possuem relacdo sentimental com o cd

4 disseram que o CD dura mais e tem mais qualidade

2 disseram gque admiram o trabalho de quem grava CD

2 disseram que € bom ter o original

2 disseram que praticamente pararam, S6 compram promocaes

1 disse que devido ao encarte

1 disse que ndo confia na Internet

1 disse que é justo comprar
(24) Sim 16 disseram que devido a razdes financeiras
(32,0%) 11 disseram que musica “baixada” é mais facil de transportar e

armazenar (comodidade)

8 disseram que é mais facil encontrar o que se quer na Internet e

que nao ha mais lojas

1 disse que 0 CD se acaba, arranha, que tem “baixar” de novo

46. Vocé costuma “baixar” ou ouvir, pela Internet, artistas alternativos ou artistas que
geralmente ndo ouviria se tivesse que comprar o CD?
(51) Sim (68,9%) (23) Né&o (31,0%)

Caso vocé tenha o habito de “baixar” musicas pela Internet:

47. O que mais o motiva a “baixar” musica da Internet ou de outros aparatos digitais?
(47) Pode-se encontrar qualquer musica (39,4%)

(25) E de graga (21,0%)

(25) Estar atualizado dos langamentos (21,0%)

(17) O fato de poder ouvir em qualquer lugar (14,2%)

(2) Facilidade / Comodidade (1,6%)

(1) Encontrar o que ndo se tem nas lojas (0,8%)

(1) Necessidade do trabalho (0,8%)

(1) Poder baixar musica, ndo o album (0,8%)

( ) N&o tenho outra forma de ouvir musica

48. Vocé costuma fazer capas personalizadas para os CD-R que contém as musicas que
vocé “baixa”? Se sim, costuma incluir que tipos de informagdes?

(27 ) Néo, escrevo no préprio CD apenas algumas informacg6es (35,5%)

(27) Nao, ndo faco capa nem escrevo nada no CD. Identifico-o apenas quando o coloco no

computador (35,5%)

(11) Né&o fago CD (14,4%)

(5) Sim, faco minha prépria capa e so incluo algumas informacdes (6,5%)

(3) Sim, baixo também a capa do disco, com todas as informagGes originais (titulo do

album, nome do artista, titulos das mdsicas, nomes dos compositores e toda a ficha

técnica), ou seja, fago um “pirata perfeito” (3,9%)

(3) Sim, faco minha prépria capa e incluo todas as informacdes originais (3,9%)

( ) Sim, fago minha proépria capa e ndo incluo informacdo alguma

49. Como vocé costuma ouvir musicas “baixadas” da Internet?
(41) Quando estou me locomovendo (23,6%) (9) Num estadio (5,2%)
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(36) Sozinho(a), no meu quarto (20,8%) (3) Trabalhando (1,7%)
(36) Como fundo musical, enquanto estou fazendo outra tarefa (20,8%)

(19) Na sala da minha casa (10,9%)

(17) Com os amigos (9,8%)

(12) Fazendo exercicios fisicos (6,9%)

50. Vocé ja teve problemas com virus em fung¢dao de “baixar” ou ouvir musica pela
Internet?

(46) Nao (63,0%)

(25) Sim, mas continuo baixando (34,2%)

(2) Sim, entédo decidi parar de baixar (2,7%)

Perguntas — Tipo 3 — Percepcdes do objeto

51. Vocé percebe alguma diferenca na qualidade técnica do audio entre a musica
disponivel na Internet ou outros aparatos digitais e a musica gravada em CD pela
industria fonografica? Qual?

(51) Sim 34 disseram que o &udio digital € pior devido a compressao,

(60,7%) ruidos, cortes ou outras alteracdes

2 admitem que qualidade é melhor, mas quase imperceptivel

(23) Né&o (27,3%)

(10) Talvez 9 disseram que depende de onde foi gravada e que s6 em

(11,9%) alguns casos € melhor (uso de arquivos FLAC ou Ogg)

1 disse que raramente mp3 é pior

52. Vocé gosta da qualidade de audio das caixas de som de computadores, notebooks ou
dos fones de ouvido de celulares?
(34) Néo, de nenhum citado (46,5%)
(24) Sim, de alguns citados 10 citaram fones de celular
(32,8%) 9 citaram fones em geral
4 citaram caixinhas de som de PC
3 citaram notebook
(15) Sim, de todos citados (20,5%)

53. Vocé conhece arquivos de extensdo FLAC?
(16) Sim (21,3%) (59) Néo (78,6%)

Caso tenha “baixado” musicas da Internet:

54. Vocé percebeu alguma diferenca de qualidade de &udio entre a musica que vocé
comprou pela Internet e a que vocé “baixou” pela Internet?
(51) Nunca comprei (70,8%)
(11) Né&o (15,2%)
(10) Sim (13,8%) 3 disseram que as gratuitas tém som pior
3 disseram que algumas gratuitas tém som pior

55. Vocé ja se deparou com informacdo errada em relacdo a alguma musica que “baixou”

ou ouviu pela Internet?
(52) Sim (71,2%) 19 encontraram musicas com titulos errados
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15 encontraram intérpretes com nomes errados
11 encontraram compositores com nomes errados
3 encontraram artistas desconhecidos se passando por famosos
2 encontraram albuns com nomes errados
1 encontrou taxa de amostragem errada da musica
1 encontrou duracdo errada da musica
1 encontrou ano de lancamento errado da musica
1 encontrou cifras erradas da musica
1 encontrou musicos com nomes errados
(21) Nao (28,7%)

56. Vocé acredita nas informacgdes disponiveis na Internet sobre nomes de mdsicas,
artistas, compositores, ficha técnica de discos, etc?

(42) Sim, dependendo da fonte (55,2%)

(24) As vezes (31,5%)

(6) Geralmente, ndo (7,8%)

(4) Sim, totalmente (5,2%)

() Nunca

57. Caso tenha o habito de “baixar”, vocé confia nos aparatos digitais em que vocé
armazena as musicas que “baixa’?

(24) Nao, prefiro fazer back-up (32,8%)

(21) Sim, mas as vezes perco 0s arquivos (28,7%)

(20) Sim, totalmente (27,3%)

(8) Néo, gravo tudo em CD (10,9%)

58. Vocé consegue compreender com facilidade a sequéncia da carreira de um artista
(discos langados, anos de langamento, etc) apenas “baixando” suas musicas?

(39) Sim,mas tenho que pesquisar e comparar informacdes de diversos sites (52,7%)

(12) Néo, cada site diz uma coisa (16,2%)

(9) Sim, tranquilamente (12,1%)

(7) Sim, mas ndo tenho paciéncia (9,4%)

(7) Néo, isto ndo é importante (9,4%)

Perguntas — Tipo 4 — Pontos de vista / opinides

59. Vocé concorda que as pessoas tendem a contemplar melhor a musica (no sentido de
ouvir atentamente a letra e a harmonia, compreender os significados, ouvir todos 0s
detalhes dos sons, etc) quando ouvem nas condigfes iniciais propostas pela industria
cultural (disco fisico, aparelho de som, caixas de som grandes e abertas)? Por qué?

(45) Concordo 18 disseram que da para perceber todos os detalhes

(61,6%) 8 disseram que preferem o “ritual” de ler encarte e ver fotos

4 disseram que computador dispersa atencao

1 disse que respeita ordem das musicas como pensada
(28) Néo concordo 3 disseram que musica de hoje ndo precisa ser contemplada
(38,3%) 2 disseram que ouvir em fones se entende melhor

2 disseram que Internet fornece as mesmas coisas
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2 disseram que s6 musico pensa nisso

1 disse que melhor mesmo é o show

1 disse que depende da exigéncia da pessoa

1 disse que caixas de som grandes podem ter qualidade ou néo
1 disse que depende da atencéo

1 disse que os afeitos com a tecnologia contemplam também

60. Vocé acredita que, caso ndo houvesse a musica digitalizada e o download, as pessoas
ainda estariam comprando CD’s originais com a mesma intensidade de vinte anos
atras?

(58) Sim (79,4%)

(15) Né&o (20,5%)

61. Vocé acredita que o CD e o DVD, enquanto produtos da industria fonografica, vao
desaparecer? Por qué?
(57) Nao 14 disseram que ha publico para CD e DVD
(77,0%) 4 disseram que inclusdo digital ainda é baixa
2 disseram que ha tempos se “baixa” e nem o vinil ndo sumiu
2 disseram que relacdo custo-beneficio € melhor
2 disseram que hé investimento para atender colecionadores
1 disse que PC deixa na mao, tem que ter o CD no mercado
1 ressaltou a importancia da existéncia do original
1 disse que é melhor para dar de presente
1 disse que pessoas gostam do que “baixam” e compram CD
(17) Sim 13 disseram que o avanco das tecnologias € inevitavel
(22,9%) 2 disseram que CD é perecivel

62. Caso 0 CD e o DVD desaparecam, vocé se sente preparado para ouvir masica somente
através da Internet e de aparatos digitais?

(35) Sim, totalmente (47,2%)

(24) Néo, teria que aprender (32,4%)

(11) Sim, mas s0 através de alguns aparelhos (14,8%)

(4) Sim, mas s6 pela Internet (5,4%)

63. Vocé acha justo que as gravadoras tenham prejuizo com a dissemina¢do do download?
Por qué?
(46) N&do 6 disseram que 0s custos sdo grandes
(66,6%) 5 disseram que prejuizo das gravadoras € prejuizo de seus artistas
1 disse que havera perda de qualidade
(23) Sim 12 disseram que CDs sao caros demais
(33,3%) 11 disseram que gravadoras tém que se adequar
4 disseram que gravadora lucra demais em cima do artista
4 disseram que prejuizo nédo é tao grande assim
4 disseram que gravadoras sdo culpadas pelo prejuizo
2 disseram que gravadoras perderam funcao

64. Vocé acha justo que todos possam “baixar” musica sem que o artista receba direito

autoral? Por qué?
(58) Néo 13 disseram que artista tem que fazer show e procurar alternativas
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(80,5%) 4 disseram que o ganho da popularidade interessa mais
3 disseram que a lei deve mudar
1 disse que o artista também “baixa” musicas
1 disse que é impossivel controlar isso

(14) Sim (19,4%)

65. Vocé acha que um artista s pode sobreviver nos dias de hoje se disponibilizar sua
masica para download? Por qué?
(43) Ndo 11 disseram que podem sobreviver de shows
(57,3%) 1 disse que varios mainstream ainda ndo disponibilizam
1 disse que artista deve ir aonde povo esta
1 disse que sempre havera consumidores de CD
(32) Sim 11 disseram que o download €é a nova inddstria
(42,6%) 1 disse que os CDs sdo caros
1 ressaltou a facilidade de divulgacéo

66. Vocé acha que a Internet e outros aparatos digitais podem criar produtos musicais com
as mesmas caracteristicas da inddstria fonogréafica (capa trabalhada, conceito de
album, informacéo checada, alta qualidade de audio)?

(34) Né@o, mas criardo um modelo diferente (45,3%)

(19) Sim, até melhor (25,3%)

(14) Sim, do mesmo nivel (18,6%)

(8) Néo, ainda bem (10,6%)

179



APENDICE C - Dados e informacdes — Grupo 1 (15 a 25 anos):

Amostragem: 26 pessoas (13 homens e 13 mulheres)
Observacéo: pode haver mais de uma resposta por questao

67. ldentifique sua faixa etéria e sexo
(26) 15a25an0s ( )26a45anos () acimade 46 anos
(13) Masculino (13) Feminino

68. Identifique sua condigéo socioecondmica (renda mensal)
(11) Renda de 1 a 5 salarios minimos (42,3%)

(10) Renda de até 1 salario minimo (38,4%)

(3) Sem renda (11,5%)

(2) Renda acima de 5 salarios minimos (7,6%)

69. VVocé se considera um ouvinte musical assiduo?
(24) Sim (92,3%) (2) Nao (7,6%)

Perguntas - Tipo 1 — Tecnologias utilizadas
70. Identifique sua frequiéncia de acesso a Internet
(23) Diariamente (88,4%) (3) Duas a trés vezes por semana (11,5%)
( ) Umavez porsemana () Uma vez por més
( ) Raramente

71. Vocé possui celular, smartphone ou tocador de mp3?
(25) Sim (96,1%) (1) Néo (3,8%)

72. Vocé costuma ouvir masica por qual meio?

(21) Internet (33,3%) (3) Computador/notebook (4,7%)
(17) celular (26,9%) (3) Réadio (4,7%)

(11) CD (17,4%) (2) Mp3 player (3,1%)

(6) DVD (9,5%) ()LP

73. Caso tenha o habito, que site(s)/ferramenta(s) vocé mais utiliza para “baixar” musica?
(21) 4shared (42,0%) (1) Soundcloud (2.0%) (1) Media Fire (2.0%)

(10) YouTube (20,0%) (1) Bitshare(2.0%) (1) Palco mp3 (2.0%)
(5) Torrent (10,0%) (1) Zippyshare (2.0%) ( ) Kazaa

(2) Blogs (4.0%) (1) Krafta (2.0%)

(2) Sites de hospedagens de links (4,0%)

(2) Orkut (4.0%) (1) Ares Galaxy (2.0%)

(1) somente sites oficiais de artistas ou gravadoras (2,0%)

74. Caso tenha o habito, em/por que aparelho(s) vocé costuma ouvir musicas “baixadas”
da Internet?

(16) Pelo celular, com fones de ouvido (20,5%)

(13) No préprio computador, com as caixas ligadas (16,6%)

(12) Em notebook, com fones de ouvido (15,3%)

(12) Em notebook, com as caixas embutidas ligadas (15,3%)
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(8) No proprio computador, com fones de ouvido (10,2%)

(7) Passo para CD-R e ougo em um CD-player ou microsystem (8,9%)
(5) Em tocadores de mp3 ou similares, com fones de ouvido (6,4%)
(2) Pelo celular, no viva-voz (2,5%)

(1) Som automotivo (1,2%)

(1) Em tocadores de mp3 ou similares, no viva-voz (1,2%)

(1) Pen drive na TV (1,2%)

Perguntas — Tipo 2 — Habitos desenvolvidos

75. Vocé prefere ouvir musica como faixa isolada ou como disco completo? Por qué?
(12) Disco completo — 3 disseram que entender contexto da obra é importante
(44,4%)
(8) Tanto faz (29,6%)
(7) Faixa isolada - 2 disseram que s0 alguns discos fazem sentido completo
(25,9%) 2 disseram que ouvem para, do todo, tirar o que interessa

1 disse que ouve disco completo quando tem tempo

1 disse que gosta de misturar musicas

76. Vocé costuma comprar masicas pela Internet?

(19) Néo, so baixo de graca (76,0%)

(3) Néo, prefiro comprar o CD (12,0%)

(2) Sim, as vezes (8,0%)

(1) Comprei uma vez e depois percebi que poderia ter baixado de graga (4,0%)
( ) Sim, sempre

77. Caso tenha o habito, como vocé passou a ouvir musica pela Internet ou outros aparatos
digitais?

(11) Descobri sozinho(a) (42,3%)

(8) Por conselhos de amigos (30,7%)

(5) Apds perceber que todo mundo faz (19,2%)

(2) Ja era o padréo quando comecei a escutar musica (7,6%)

( ) Por conselho do vendedor do aparato

() ApoOs ouvir depoimentos ou entrevistas de personalidades comentando sobre essa

possibilidade

78. Vocé deixou de comprar CD’s ou DVD’s para apenas “baixar” da Internet? Por qué?
(16) Néo 3 disseram que vale a pena comprar alguns materiais que gostam
(61,5%) 2 disseram que o CD dura mais e tem mais qualidade
2 disseram que admiram o trabalho de quem grava CD
2 disseram que praticamente pararam, sS6 compram promogoes
1 disse que possui relacdo sentimental com o cd
1 disse que devido ao encarte
(10) Sim 6 disseram que devido a razdes financeiras
(38,4%) 6 disseram que musica “baixada” ¢ mais facil de transportar e
armazenar (comodidade)
3 disseram que é mais facil encontrar o que se quer na Internet e
que nao ha mais lojas
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1 disse que o CD se acaba, arranha, que tem “baixar” de novo

79. Vocé costuma “baixar” ou ouvir, pela Internet, artistas alternativos ou artistas que
geralmente ndo ouviria se tivesse que comprar o CD?
(21) Sim (80,7%) (5) Nao (19,2%)

Caso vocé tenha o habito de “baixar” musicas pela Internet:

80. O que mais o motiva a “baixar” musica da Internet ou de outros aparatos digitais?
(20) Pode-se encontrar qualquer musica (40,0%)

(12) Estar atualizado dos langamentos (24,0%)

(10) E de graca (20,0%)

(7) O fato de poder ouvir em qualquer lugar (14,0%)

(1) Poder baixar musica, ndo o album (2,0%)

( ) Ndo tenho outra forma de ouvir musica

81. Vocé costuma fazer capas personalizadas para os CD-R que contém as mdsicas que
vocé “baixa”? Se sim, costuma incluir que tipos de informagdes?

(13 ) N&o, escrevo no préprio CD apenas algumas informagdes (50,0%)

(10) Néo, ndo faco capa nem escrevo nada no CD. Identifico-o apenas quando o coloco no

computador (38,4%)

(2) Néo fago CD (7,6%)

(1) Sim, faco minha prépria capa e incluo todas as informacdes originais (3,8%)

( ) Sim, fago minha proépria capa e s6 incluo algumas informaces

( ) Sim, baixo também a capa do disco, com todas as informacGes originais (titulo do

album, nome do artista, titulos das musicas, nomes dos compositores e toda a ficha

técnica), ou seja, faco um “pirata perfeito”

() Sim, fagco minha propria capa e ndo incluo informacédo alguma

82. Como vocé costuma ouvir musicas “baixadas” da Internet?

(21) Como fundo musical, enquanto estou fazendo outra tarefa (26,5%)

(18) Sozinho(a), no meu quarto (22,7%) (9) Na sala da minha casa (11,3%)
(13) Quando estou me locomovendo (16,4%) (6) Fazendo exercicios fisicos (7,5%)
(11) Com os amigos (13,9%) (1) Num estudio (1,2%)

83. Vocé ja teve problemas com virus em funcdo de “baixar” ou ouvir musica pela
Internet?

(14) Sim, mas continuo baixando (56,0%)

(10) Néo (40,0%)

(1) Sim, entéo decidi parar de baixar (4,0%)

Perguntas — Tipo 3 — Percepcdes do objeto

84. Vocé percebe alguma diferenca na qualidade técnica do &udio entre a musica
disponivel na Internet ou outros aparatos digitais e a masica gravada em CD pela
industria fonografica? Qual?

(16) Sim (55,1%) 12 disseram que o audio digital é pior devido a compresséo,

ruidos, cortes ou outras alteraces
1 admite que qualidade é melhor, mas quase imperceptivel
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(10) Nao (34,4%)
(3) Talvez (10,3%) 3 disseram que depende de onde foi gravada e que sé em
alguns casos € melhor (uso de arquivos FLAC ou Ogg)

85. Vocé gosta da qualidade de audio das caixas de som de computadores, notebooks ou
dos fones de ouvido de celulares?
(12) Sim, de alguns citados 5 citaram fones de celular
(46,1%) 5 citaram fones em geral
3 citaram caixinhas de som de PC
3 citaram notebook

(7) Sim, de todos citados (26,9%)
(7) Nao, de nenhum citado (26,9%)

86. Vocé conhece arquivos de extensdo FLAC?
(5) Sim (19,2%) (21) Né&o (80,7%)

Caso tenha “baixado” musicas da Internet:

87. Vocé percebeu alguma diferenca de qualidade de &udio entre a musica que vocé
comprou pela Internet ¢ a que vocé “baixou” pela Internet?
(20) Nunca comprei (80,0%)
(3) Néo (12,0%)
(2) Sim (8,0%) 2 disseram que as gratuitas tém som pior
1 disseram que algumas gratuitas tém som pior

88. Voce ja se deparou com informacdo errada em relacdo a alguma musica que “baixou”
ou ouviu pela Internet?
(19) Sim 9 encontraram musicas com titulos errados
(73,0%) 8 encontraram intérpretes com nomes errados
2 encontraram compositores com nomes errados
2 encontraram artistas desconhecidos se passando por famosos
1 encontrou taxa de amostragem errada da musica
1 encontrou duracdo errada da musica
1 encontrou ano de lancamento errado da musica
(7) Nao
(26,9%)

89. Vocé acredita nas informacdes disponiveis na Internet sobre nomes de mdasicas,
artistas, compositores, ficha técnica de discos, etc?

(16) Sim, dependendo da fonte (61,5%)

(9) As vezes (34,6%)

(1) Sim, totalmente (3,8%)

() Geralmente, ndo

() Nunca

90. Caso tenha o habito de “baixar”, vocé confia nos aparatos digitais em que vocé

armazena as musicas que “baixa”?
(10) Sim, mas as vezes perco os arquivos (40,6%)
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(8) Sim, totalmente (30,7%)
(5) Nao, prefiro fazer back-up (19,2%)
(3) Nao, gravo tudo em CD (11,5%)

91. Vocé consegue compreender com facilidade a sequéncia da carreira de um artista
(discos langados, anos de langamento, etc) apenas “baixando’ suas musicas?

(13) Sim,mas tenho que pesquisar e comparar informacdes de diversos sites (50,0%)

(6) Sim, tranquilamente (23,0%)

(3) Sim, mas ndo tenho paciéncia (11,5%)

(2) Néo, cada site diz uma coisa (7,6%)

(2) Nao, isto ndo € importante 7,6%)

Perguntas — Tipo 4 — Pontos de vista / opinides

92. Vocé concorda que as pessoas tendem a contemplar melhor a masica (no sentido de
ouvir atentamente a letra e a harmonia, compreender os significados, ouvir todos 0s
detalhes dos sons, etc) quando ouvem nas condic@es iniciais propostas pela inddstria
cultural (disco fisico, aparelho de som, caixas de som grandes e abertas)? Por qué?

(14) Concordo 5 disseram que da para perceber todos os detalhes

(56,0%) 1 disse que prefere o “ritual” de ler encarte e ver fotos

1 disse que respeita ordem das musicas como pensada

(11) N&o concordo 2 disseram que Internet fornece as mesmas coisas

(44,0%) 1 disse que musica de hoje néo precisa ser contemplada

1 disse que ouvir em fones se entende melhor
1 disse que melhor mesmo é o show
1 disse que depende da exigéncia da pessoa

93. Vocé acredita que, caso ndo houvesse a musica digitalizada e o download, as pessoas
ainda estariam comprando CD’s originais com a mesma intensidade de vinte anos
atras?

(19) Sim (76,0%)

(6) Néo (24,0%)

94. Vocé acredita que o CD e o DVD, enquanto produtos da industria fonogréafica, vao
desaparecer? Por qué?
(22) Nao 5 disseram que ha publico para CD e DVD
(84,6%) 2 disseram que incluséo digital ainda é baixa
2 disseram que relacdo custo-beneficio € melhor
2 disseram que ha investimento para atender colecionadores
1 disseram que ha tempos se “baixa” e nem o vinil ndo sumiu
1 disse que PC deixa na mao, tem que ter o CD no mercado
1 ressaltou a importancia da existéncia do original
1 disse que é melhor para dar de presente
(4) Sim 2 disseram que o avanco das tecnologias é inevitavel
(15,3%)

95. Caso 0 CD e 0 DVD desaparegam, vocé se sente preparado para ouvir musica somente
através da Internet e de aparatos digitais?
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(16) Sim, totalmente (61,5%)

(4) Nao, teria que aprender (15,3%)

(4) Sim, mas s6 através de alguns aparelhos (15,3%)
(2) Sim, mas s6 pela Internet (7,6%)

96. Voceé acha justo que as gravadoras tenham prejuizo com a dissemina¢do do download?
Por qué?
(16) N&o 4 disseram que 0s custos sdo grandes
(64,0%) 2 disseram que prejuizo das gravadoras € prejuizo de seus artistas
1 disse que havera perda de qualidade
(9) Sim 4 disseram que gravadoras sdo culpadas pelo prejuizo
(36,0%) 4 disseram que gravadoras tém que se adequar
3 disseram que gravadora lucra demais em cima do artista
2 disseram que CDs séo caros demais

97. Vocé acha justo que todos possam “baixar” musica sem que o artista receba direito
autoral? Por qué?
(19) Néo 7 disseram que artista tem que fazer show e procurar alternativas
(76,0%) 2 disseram que o ganho da popularidade interessa mais
1 disse que o artista também “baixa” musicas
(6) Sim (24,0%)

98. Vocé acha que um artista s6 pode sobreviver nos dias de hoje se disponibilizar sua
masica para download? Por qué?

(14) Ndo 6 disseram que podem sobreviver de shows

(53,8%) 1 disse que varios mainstream ainda nao disponibilizam

(12) Sim 1 disse que o download é a nova industria

(46,1%) 1 disse que os CDs sdo caros

99. Vocé acha que a Internet e outros aparatos digitais podem criar produtos musicais com
as mesmas caracteristicas da industria fonogréfica (capa trabalhada, conceito de
album, informacéo checada, alta qualidade de audio)?

(10) N&o, mas criardo um modelo diferente (38,4%)

(7) Sim, até melhor (26,9%)

(7) Sim, do mesmo nivel (26,9%)

(2) Nao, ainda bem (7,6%)
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APENDICE D - Dados e informacdes — Grupo 2 (26 a 45 anos):

Amostragem: 33 pessoas (17 homens e 16 mulheres)
Observacéo: pode haver mais de uma resposta por questao

100. Identifique sua faixa etaria e sexo
( )15a25anos (33)26a45anos () acimade 46 anos
(17) Masculino (16) Feminino

101. Identifique sua condigéo socioecondmica (renda mensal)
(19) Renda de 1 a 5 salarios minimos (57,5%)

(12) Renda acima de 5 salarios minimos (36,3%)

(2) Renda de até 1 salario minimo (6,0%)

( ) Sem renda

102. Vocé se considera um ouvinte musical assiduo?
(32) Sim (96,9%) (1) Nao (3,0%)

Perguntas - Tipo 1 — Tecnologias utilizadas

103. Identifique sua frequiéncia de acesso a Internet

(33) Diariamente (100,0%) () Duas a trés vezes por semana
( ) Umavez por semana ( ) Uma vez por més

( ) Raramente

104. Vocé possui celular, smartphone ou tocador de mp3?
(31) Sim (93,9%) (2) Néo (6,0%)

105. \/océ costuma ouvir musica por qual meio?

(21) CD (23,0%) (4) Computador/notebook (4,3%)
(20) celular (21,9%) (4) LP (4,3%)

(19) Internet (20,8%) (2) Shows (2,1%)

(12) DVD (13,1%) (1) Som automotivo (1,0%)

(7) Rédio (7,6%) (1) Canal de masica na TV (1,0%)

106. Caso tenha o habito, que site(s)/ferramenta(s) vocé mais utiliza para “baixar”
musica?

(26) 4shared (50,9%) (2) Kazaa (3,9%) ( ) Orkut

(16) YouTube (31,3%) (1) Facebook (1,9%)

(3) Torrent (5,8%) (1) N&o baixo (1,9%)

(2) somente sites oficiais de artistas ou gravadoras (3,9%)

107. Caso tenha o habito, em/por que aparelho(s) vocé costuma ouvir musicas
“baixadas” da Internet?

(17) Pelo celular, com fones de ouvido (20,9%)

(13) Passo para CD-R e ougo em um CD-player ou microsystem (16,0%)

(9) No proprio computador, com as caixas ligadas (11,1%)

(9) No proprio computador, com fones de ouvido (11,1%)

(6) Em notebook, com fones de ouvido (7,4%)
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(6) Em tocadores de mp3 ou similares, com fones de ouvido (7,4%)
(5) Em notebook, com as caixas embutidas ligadas (6,1%)

(5) Som automotivo (6,1%)

(3) Pelo celular, no viva-voz (3,7%)

(3) Em tocadores de mp3 ou similares, no viva-voz (3,7%)

(3) Computador em caixas de estudio (3,7%)

(1) DVD (1,2%)

(1) Aparelho de som domesticos (1,2%)

Perguntas — Tipo 2 — Habitos desenvolvidos

108. Vocé prefere ouvir musica como faixa isolada ou como disco completo? Por
qué?

(17) Disco completo — 7 disseram que entender contexto da obra é importante

(53,1%) 1 disse que da trabalho ouvir faixas isoladas

(9) Tanto faz (28,1%)
(6) Faixa isolada - 3 disseram que ndo gostam de tudo do mesmo CD
(18,7%) 2 disseram que ouvem s6 se o disco for bom

1 disse que s0 alguns discos fazem sentido completo

109. Vocé costuma comprar musicas pela Internet?

(20) Nao, s6 baixo de graca (52,6%)

(14) Néo, prefiro comprar o CD (36,8%)

(3) Sim, as vezes (7,8%)

(1) Comprei uma vez e depois percebi que poderia ter baixado de graca (2,6%)
( ) Sim, sempre

110. Caso tenha o habito, como vocé passou a ouvir musica pela Internet ou outros
aparatos digitais?

(14) Descobri sozinho(a) (37,8%)

(12) Por conselhos de amigos (32,4%)

(7) Apos perceber que todo mundo faz (18,9%)

(4) Apobs ouvir depoimentos ou entrevistas de personalidades comentando sobre essa

possibilidade (10,8%)

( ) Por conselho do vendedor do aparato

111. Vocé deixou de comprar CD’s ou DVD’s para apenas “baixar” da Internet? Por
qué?

(21) Néo 4 disseram que vale a pena comprar alguns materiais que gostam

(63,6%) 2 disseram que o CD dura mais e tem mais qualidade

1 disse que possui relagéo sentimental com o cd
1 disse que nédo confia na Internet
1 disse que € justo comprar

(12) Sim 9 disseram que devido a razdes financeiras

(36,3%) 5 disseram que musica “baixada” ¢ mais facil de transportar e
armazenar (comodidade)
4 disseram que é mais facil encontrar o que se quer na Internet e
que nao ha mais lojas

187



112. Vocé costuma “baixar” ou ouvir, pela Internet, artistas alternativos ou artistas
que geralmente n&o ouviria se tivesse que comprar o0 CD?
(23) Sim (74,1%) (8) Né&o (25,8%)

Caso vocé tenha o habito de “baixar” musicas pela Internet:

113. O que mais o motiva a “baixar” musica da Internet ou de outros aparatos
digitais?

(18) Pode-se encontrar qualquer musica (36,7%)

(12) E de graca (24,4%)

(8) Estar atualizado dos lancamentos (16,3%)

(7) O fato de poder ouvir em qualquer lugar (14,6%)

(2) Facilidade / Comodidade (4.0%)

(1) Encontrar o que ndo se tem nas lojas (2.0%)

(1) Necessidade do trabalho (2.0%)

( ) N&o tenho outra forma de ouvir misica

114. Vocé costuma fazer capas personalizadas para os CD-R que contém as musicas
que vocé “baixa”? Se sim, costuma incluir que tipos de informag6es?

(15) Néo, ndo fago capa nem escrevo nada no CD. Identifico-o apenas quando o coloco no

computador (41,6%)

(10) Nao, escrevo no préprio CD apenas algumas informaces (27,7%)

(7) Nao faco CD (19,4%)

(2) Sim, faco minha propria capa e sé incluo algumas informagdes (5,5%)

(2) Sim, baixo também a capa do disco, com todas as informacdes originais (titulo do

album, nome do artista, titulos das musicas, nomes dos compositores e toda a ficha

técnica), ou seja, faco um “pirata perfeito” (5,5%)

( ) Sim, faco minha propria capa e incluo todas as informac@es originais

( ) Sim, fago minha prépria capa e ndo incluo informacédo alguma

115. Como vocé costuma ouvir musicas “baixadas” da Internet?

(21) Quando estou me locomovendo (30,0%) (6) Num estudio (8,5%)

(17) Sozinho(a), no meu quarto (24,2%) (4) Com os amigos (5,7%)

(10) Como fundo musical, enquanto estou fazendo outra tarefa (14,2%)

(6) Fazendo exercicios fisicos (8,5%) (1) Trabalhando (1,4%)

(5) Na sala da minha casa (7,1%)

116. Vocé ja teve problemas com virus em fungdo de “baixar” ou ouvir musica pela
Internet?

(22) Nao (68,7%)
(9) Sim, mas continuo baixando (28,1%)
(1) Sim, entédo decidi parar de baixar (3,1%)

Perguntas — Tipo 3 — Percepc¢des do objeto
117. Vocé percebe alguma diferenca na qualidade técnica do audio entre a masica
disponivel na Internet ou outros aparatos digitais e a masica gravada em CD pela

industria fonografica? Qual?
(27) Sim (71,0%) 15 disseram que o audio digital é pior devido a compressao,
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ruidos, cortes ou outras alteracdes

(6) Talvez (15,7%) 5 disseram que depende de onde foi gravada e que s6 em
alguns casos € melhor (uso de arquivos FLAC ou Ogg)
1 disse que raramente mp3 é pior

(5) Néo (13,1%)

118. Vocé gosta da qualidade de audio das caixas de som de computadores,
notebooks ou dos fones de ouvido de celulares?
(14) Néo, de nenhum citado (45,1%)
(10) Sim, de alguns citados (32,2%) 4 citaram fones de celular
4 citaram fones em geral
1 citaram caixinhas de som de PC
(7) Sim, de todos citados (22,5%)

119. Vocé conhece arquivos de extensdo FLAC?
(9) Sim (27,2%) (24) Néo (72,7%)

Caso tenha “baixado” musicas da Internet:

120. Vocé percebeu alguma diferenca de qualidade de &dudio entre a masica que vocé
comprou pela Internet € a que vocé “baixou” pela Internet?
(22) Nunca comprei (70,9%)
(6) Sim (19,3%) 1 disse que as gratuitas tém som pior
1 disse que algumas gratuitas tém som pior
(3) Néo (9,6%)

121. Vocé ja se deparou com informacdo errada em relacdo a alguma musica que
“baixou” ou ouviu pela Internet?
(23) Sim 8 encontraram musicas com titulos errados
(71,8%) 7 encontraram compositores com nomes errados
6 encontraram intérpretes com nomes errados
2 encontraram albuns com nomes errados
1 encontrou artistas desconhecidos se passando por famosos
1 encontrou cifras erradas da musica
1 encontrou musicos com nomes errados
(9) Ndo (28,1%)

122. Vocé acredita nas informac6es disponiveis na Internet sobre nomes de masicas,
artistas, compositores, ficha técnica de discos, etc?

(17) Sim, dependendo da fonte (51,1%)

(10) As vezes (30,3%)

(5) Geralmente, nédo (15,1%)

(1) Sim, totalmente (3,0%)

() Nunca

123. Caso tenha o habito de “baixar”, vocé confia nos aparatos digitais em que vocé
armazena as musicas que “baixa”?

(15) Nao, prefiro fazer back-up (45,4%)

(9) Sim, totalmente (27,2%)
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(7) Sim, mas as vezes perco 0s arquivos (21,2%)
(2) Nao, gravo tudo em CD (6,0%)

124. Vocé consegue compreender com facilidade a sequéncia da carreira de um
artista (discos langados, anos de lancamento, etc) apenas “baixando” suas musicas?

(19) Sim,mas tenho que pesquisar e comparar informacdes de diversos sites (59,3%)

(7) Nao, cada site diz uma coisa (21,2%)

(3) Néo, isto ndo é importante (9,0%)

(2) Sim, tranquilamente (6,0%)

(1) Sim, mas ndo tenho paciéncia (3,0%)

Perguntas — Tipo 4 — Pontos de vista / opinides

125. Vocé concorda que as pessoas tendem a contemplar melhor a musica (no
sentido de ouvir atentamente a letra e a harmonia, compreender os significados, ouvir
todos os detalhes dos sons, etc) quando ouvem nas condicdes iniciais propostas pela
industria cultural (disco fisico, aparelho de som, caixas de som grandes e abertas)? Por

qué?
(20) Concordo 9 disseram que da para perceber todos os detalhes
(62,5%) 4 disseram que preferem o “ritual” de ler encarte e ver fotos

4 disseram que computador dispersa atencao
(12) Nao concordo 2 disseram que musica de hoje ndo precisa ser contemplada
(37,5%) 1 disse que ouvir em fones se entende melhor

1 disse que s6 musico pensa nisso

126. Vocé acredita que, caso ndo houvesse a musica digitalizada e o download, as
pessoas ainda estariam comprando CD’s originais com a mesma intensidade de vinte
anos atras?

(25) Sim (80,6%)

(6) N&o (19,3%)

127. Vocé acredita que o CD e o0 DVD, enquanto produtos da inddstria fonogréafica,
vao desaparecer? Por qué?
(24) Ndo 5 disseram que ha publico para CD e DVD
(75,0%) 2 disseram que incluséo digital ainda é baixa
1 disse que h& tempos se “baixa” e nem o vinil ndo sumiu
1 disse que h& investimento para atender colecionadores
1 disse que pessoas gostam do que “baixam” e compram CD
(8) Sim 6 disseram que 0 avanco das tecnologias é inevitavel
(25,0%) 1 disse que CD é perecivel

128. Caso 0 CD e o DVD desaparecam, vocé se sente preparado para ouvir musica
somente através da Internet e de aparatos digitais?

(15) Sim, totalmente (46,8%)

(10) Néo, teria que aprender (31,2%)

(6) Sim, mas s6 através de alguns aparelhos (18,7%)

(1) Sim, mas s6 pela Internet (3,1%)
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129. Vocé acha justo que as gravadoras tenham prejuizo com a disseminacdo do
download? Por qué?
(18) Ndo 3 disseram que prejuizo das gravadoras é prejuizo de seus artistas
(64,2%) 2 disseram que 0s custos sdo grandes
(10) Sim 5 disseram que CDs sdo caros demais
(35,7%) 5 disseram que gravadoras tém que se adequar
2 disseram que prejuizo ndo é tdo grande assim
1 disse que gravadora lucra demais em cima do artista
1 disse que gravadoras sdo culpadas pelo prejuizo
1 disse que gravadoras perderam funcao

130. Vocé acha justo que todos possam “baixar” musica sem que o artista receba
direito autoral? Por qué?
(24) Nao 6 disseram que artista tem que fazer show e procurar alternativas
(80,0%) 2 disseram que o ganho da popularidade interessa mais
2 disseram que a lei deve mudar
1 disse que é impossivel controlar isso
(6) Sim (20,0%)

131. Vocé acha que um artista s6 pode sobreviver nos dias de hoje se disponibilizar
sua masica para download? Por qué?

(18) Ndo 4 disseram que podem sobreviver de shows

(56,2%) 1 disse que artista deve ir aonde povo esta

(14) Sim 7 disseram que o download é a nova industria

(43,7%)

132. Vocé acha que a Internet e outros aparatos digitais podem criar produtos
musicais com as mesmas caracteristicas da industria fonografica (capa trabalhada,
conceito de album, informacdo checada, alta qualidade de &audio)?

(16) Néo, mas criardo um modelo diferente (48,4%)

(10) Sim, até melhor (30,3%)

(4) Sim, do mesmo nivel (12,1%)

(3) Nao, ainda bem (9,0%)
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APENDICE E — Dados e informagdes — Grupo 3 (acima de 46 anos):

Amostragem: 17 pessoas (10 homens e 7 mulheres)
Observacéo: pode haver mais de uma resposta por questao

133. Identifique sua faixa etaria e sexo
( )15a25anos ( )26a45anos  (17) acima de 46 anos
(10) Masculino (17) Feminino

134. Identifique sua condigéo socioecondmica (renda mensal)
(10) Renda acima de 5 salarios minimos (58,8%)

(6) Renda de 1 a 5 salarios minimos (35,2%)

(1) Sem renda (5,8%)

( ) Renda de até 1 salario minimo

135. Vocé se considera um ouvinte musical assiduo?
(16) Sim (94,1%) (1) Nao (5,8%)

Perguntas - Tipo 1 — Tecnologias utilizadas

136. Identifique sua frequéncia de acesso a Internet

(14) Diariamente (82,3%) (1) Duas a trés vezes por semana (5,8%)
( )Umavez porsemana () Uma vez por més

(2) Raramente (11,7%)

137. Vocé possui celular, smartphone ou tocador de mp3?
(17) Sim (100,0%) ( ) Néo

138. \/océ costuma ouvir masica por qual meio?

(17) CD (36,9%) (4) Radio (8,6%)

(8) Internet (17,3%) (2) LP (4,3%)

(7) DVD (17,2%) (2) Som automotivo (4,3%)

(5) celular (10,8%) (1) Canal de musica na TV (2,1%)

139. Caso tenha o habito, que site(s)/ferramenta(s) vocé€ mais utiliza para “baixar”
masica?

(7) No baixo (33,3%) (1) Dreamule (4,7%) () Torrent
(6) 4shared (28,5%) ( ) Kazaa

(5) YouTube (23,8%) () Orkut

(3) somente sites oficiais de artistas ou gravadoras (14,2%)

140. Caso tenha o habito, em/por que aparelho(s) vocé costuma ouvir musicas
“baixadas” da Internet?

(6) No proprio computador, com as caixas ligadas (15,3%)

(6) Passo para CD-R e ou¢o em um CD-player ou microsystem (15,3%)

(5) Em notebook, com fones de ouvido (12,8%)

(5) No proprio computador, com fones de ouvido (12,8%)

(5) Em notebook, com as caixas embutidas ligadas (12,8%)

(4) Pelo celular, com fones de ouvido (10,2%)
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(3) Em tocadores de mp3 ou similares, com fones de ouvido (7,6%)
(2) Som automotivo (5,1%)

(2) Pelo celular, no viva-voz (5,1%)

() Em tocadores de mp3 ou similares, no viva-voz

Perguntas — Tipo 2 — Habitos desenvolvidos

141. Vocé prefere ouvir musica como faixa isolada ou como disco completo? Por
qué?

(13) Disco completo — 3 disseram que entender contexto da obra é importante

(76,4%) 3 disseram que assim da para conhecer melhor o artista

1 disse que dé trabalho ouvir faixas isoladas
(3) Tanto faz (17,6%)
(1) Faixa isolada (5,8%)

142. Vocé costuma comprar musicas pela Internet?

(9) Nao, prefiro comprar o CD (50,0%)

(5) Néo, s6 baixo de graca (27,7%)

(3) Sim, as vezes (16,6%)

(1) Comprei uma vez e depois percebi que poderia ter baixado de graca (5,5%)
( ) Sim, sempre

143. Caso tenha o habito, como vocé passou a ouvir musica pela Internet ou outros
aparatos digitais?

(7) Por conselhos de amigos (50,0%)

(4) Apos perceber que todo mundo faz (28,5%)

(3) Descobri sozinho(a) (21,4%)

() Apo6s ouvir depoimentos ou entrevistas de personalidades comentando sobre essa

possibilidade

() Por conselho do vendedor do aparato

144. Vocé deixou de comprar CD’s ou DVD’s para apenas “baixar” da Internet? Por
qué?

(14) Néo (87,5%) 2 disseram que é bom ter o original

(2) Sim (12,5%) 1 disse que devido a razdes financeiras

1 disse que € mais facil encontrar o que se quer na Internet e
que ndo ha mais lojas

145, Vocé costuma “baixar” ou ouvir, pela Internet, artistas alternativos ou artistas
gue geralmente ndo ouviria se tivesse que comprar o CD?
(7) Sim (41,1%) (10) Nao (58,8%)

Caso vocé tenha o habito de “baixar” musicas pela Internet:

146. O que mais o motiva a “baixar” musica da Internet ou de outros aparatos
digitais?

(9) Pode-se encontrar qualquer musica (45,0%)

(5) Estar atualizado dos langamentos (25,0%)

(3) E de graca (15,0%)
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(3) O fato de poder ouvir em qualquer lugar (15,0%)
( ) Néo tenho outra forma de ouvir musica

147. Vocé costuma fazer capas personalizadas para os CD-R que contém as musicas
que vocé “baixa”? Se sim, costuma incluir que tipos de informagdes?

(4) Néo, escrevo no préprio CD apenas algumas informacdes (33,3%)

(3) Sim, faco minha prépria capa e so incluo algumas informacdes (25,0%)

(2) Néo, néo faco capa nem escrevo nada no CD. Identifico-o apenas quando o coloco no

computador (16,6%)

(2) Sim, faco minha prépria capa e incluo todas as informagdes originais (16,6%)

(1) Sim, baixo também a capa do disco, com todas as informacdes originais (titulo do

album, nome do artista, titulos das musicas, nomes dos compositores e toda a ficha

técnica), ou seja, fagco um “pirata perfeito” (8,3%)

( ) Sim, fago minha proépria capa e ndo incluo informacéo alguma

148. Como vocé costuma ouvir musicas “baixadas” da Internet?
(5) Como fundo musical, enquanto estou fazendo outra tarefa (23,8%)
(5) Na sala da minha casa (23,8%)

(4) Quando estou me locomovendo (19,0%) (2) Trabalhando (9,5%)

(2) Com os amigos (9,5%) (1) Sozinho(a), no meu quarto (4,7%)

(2) Num estudio (9,5%) ( ) Fazendo exercicios fisicos

149. Vocé ja teve problemas com virus em funcdo de “baixar” ou ouvir musica pela
Internet?

(14) Né&o (87,5%)
(2) Sim, mas continuo baixando (12,5%)
() Sim, ent&o decidi parar de baixar

Perguntas — Tipo 3 — Percepcdes do objeto

150. Vocé percebe alguma diferenca na qualidade técnica do audio entre a masica
disponivel na Internet ou outros aparatos digitais e a masica gravada em CD pela
industria fonogréafica? Qual?

(8) Sim (47,0%) 7 disseram que o audio digital é pior devido a compressao,

ruidos, cortes ou outras alteraces

(8) Nao (47,0%)

(1) Talvez (5,8%) 1 disse que depende de onde foi gravada e que s6 em

alguns casos € melhor (uso de arquivos FLAC ou Ogg)

151. Vocé gosta da qualidade de audio das caixas de som de computadores,
notebooks ou dos fones de ouvido de celulares?

(13) Nao, de nenhum citado (81,2%)

(2) Sim, de alguns citados (12,5%) 1 citou fones de celular

(1) Sim, de todos citados (6,2%)

152. Vocé conhece arquivos de extensdao FLAC?
(2) Sim (12,5%) (14) Né&o (87,5%)

Caso tenha “baixado” musicas da Internet:
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153. Vocé percebeu alguma diferenca de qualidade de &dudio entre a masica que vocé
comprou pela Internet € a que vocé “baixou’ pela Internet?

(9) Nunca comprei (56,2%)

(5) Néo (31,2%)

(2) Sim (12,5%) 1 disse que as gratuitas ttm som pior

154. Vocé ja se deparou com informacdo errada em relacdo a alguma musica que
“baixou” ou ouviu pela Internet?
(10) Sim (66,6%) 2 encontraram musicas com titulos errados
2 encontraram compositores com nomes errados
1 encontrou intérpretes com nomes errados
(5) Néo (33,3%)

155. Vocé acredita nas informac6es disponiveis na Internet sobre nomes de masicas,
artistas, compositores, ficha técnica de discos, etc?

(9) Sim, dependendo da fonte (52,9%)

(5) As vezes (29,4%)

(2) Sim, totalmente (11,7%)

(1) Geralmente, néo (5,8%)

() Nunca

156. Caso tenha o habito de “baixar”, vocé confia nos aparatos digitais em que vocé
armazena as musicas que “baixa”?

(4) Néo, prefiro fazer back-up (28,5%)

(4) Sim, mas as vezes perco 0s arquivos (28,5%)

(3) Sim, totalmente (21,4%)

(3) Néo, gravo tudo em CD (21,4%)

157. Vocé consegue compreender com facilidade a sequéncia da carreira de um
artista (discos langados, anos de langamento, etc) apenas “baixando” suas musicas?

(7) Sim, mas tenho que pesquisar e comparar informacoes de diversos sites (43,7%)

(3) Néo, cada site diz uma coisa (18,7%)

(3) Sim, mas ndo tenho paciéncia (18,7%)

(2) Néo, isto ndo é importante (12,5%)

(1) Sim, tranquilamente (6,2%)

Perguntas — Tipo 4 — Pontos de vista / opinides

158. Vocé concorda que as pessoas tendem a contemplar melhor a mdsica (no
sentido de ouvir atentamente a letra e a harmonia, compreender os significados, ouvir
todos os detalhes dos sons, etc) quando ouvem nas condigOes iniciais propostas pela
industria cultural (disco fisico, aparelho de som, caixas de som grandes e abertas)? Por

qué?
(11) Concordo 4 disseram que da para perceber todos os detalhes
(68,7%) 2 disseram que preferem o “ritual” de ler encarte e ver fotos

(5) Nao concordo 1 disse que s6 musico pensa nisso
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(31,2%) 1 disse que caixas de som grandes podem ter qualidade ou ndo
1 disse que depende da atencéo
1 disse que os afeitos com a tecnologia contemplam também

159. Vocé acredita que, caso ndo houvesse a musica digitalizada e o download, as
pessoas ainda estariam comprando CD’s originais com a mesma intensidade de vinte
anos atras?

(14) Sim (82,3%)

(3) Néo (17,6%)

160. Vocé acredita que o CD e o DVD, enquanto produtos da industria fonografica,
vao desaparecer? Por qué?
(11) Néo (68,7%) 3 disseram que ha publico para CD e DVD
(5) Sim (31,2%) 2 disseram que 0 avango das tecnologias € inevitavel
1 disse que CD é perecivel

161. Caso 0 CD e o DVD desaparecam, vocé se sente preparado para ouvir musica
somente atraves da Internet e de aparatos digitais?

(10) Néo, teria que aprender (62,5%)

(4) Sim, totalmente (25,0%)

(1) Sim, mas s6é atraves de alguns aparelhos (6,2%)

(1) Sim, mas s6 pela Internet (6,2%)

162. Vocé acha justo que as gravadoras tenham prejuizo com a disseminacdo do
download? Por qué?
(12) Né&o (75,0%)
(4) Sim 5 disseram que CDs sdo caros demais
(25,0%) 2 disseram que gravadoras tém que se adequar
1 disse que gravadoras sao culpadas pelo prejuizo
1 disse que gravadoras perderam funcao

163. Vocé acha justo que todos possam “baixar” musica sem que o artista receba
direito autoral? Por qué?

(15) Néo (88,2%)

(2) Sim (11,7%)

164. Vocé acha que um artista s6 pode sobreviver nos dias de hoje se disponibilizar
sua masica para download? Por qué?

(11) Ndo 1 disse que podem sobreviver de shows

(64,7%) 1 disse que sempre havera consumidores de CD

(6) Sim 3 disseram que o download é a nova industria

(35,2%) 1 ressaltou a facilidade de divulgagéo

165. Vocé acha que a Internet e outros aparatos digitais podem criar produtos
musicais com as mesmas caracteristicas da industria fonografica (capa trabalhada,
conceito de album, informacédo checada, alta qualidade de audio)?

(8) N&o, mas criardo um modelo diferente (50,0%)

(3) Sim, do mesmo nivel (18,7%)

(3) Nao, ainda bem (18,7%)
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(2) Sim, até melhor (12,5%)
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