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RESUMO

A distribuicdo da musica popular nos meios de comunicagdo de massa acompanha
uma série de estratégias que buscam tornar seu conteudo assimilavel a um grande
numero de pessoas, independente de qualquer distingdo sdcio-cultural. A visibilidade
na midia tornou-se o condicionante para o sucesso de uma cancio, enquanto a sua
qualidade artistica passou a ter um valor secundario. Como alvos recorrentes das
taticas de seducdo que se articulam em torno das cangdes, escolhemos
adolescentes do Projeto de Pesquisa e Extensdo em Midia e Musica, realizado entre
setembro de 2007 e margco de 2008 na Escola Estadual José de Freitas Nobre, sob
a coordenacao do professor Tobias Queiroz, pretendemos determinar até que ponto
as preferéncias musicais deste publico sdo influenciadas pela midia. Os jovens
consumidores se apegam a musica forte e emocionalmente e a enxergam como um
reflexo da sua realidade, por isso, ignoram a légica de comercializagdo da industria
fonografica. Para esclarecer a origem e as consequéncias dessas novas faces do
consumo musical, procuramos explicar a dindmica da industria cultural e
investigamos as caracteristicas da recepgdao de conteudo musical pelos
adolescentes.

PALAVRAS-CHAVE: Midia. Musica popular massiva. Adolescentes.



ABSTRACT

The distribution of popular music in the mass media brings a lot of strategies to make
it similar to a large number of people, without any socio-cultural distinction among the
publics. The visibility in the media become the condition for the success of a song,
while its artistic quality have a secondary value. As targets of the seduction tactics
that are articulated around the songs, we chose low income adolescents without
regular access to the Internet to determine how much the musical preferences of the
public are influenced by the media. The young consumers hold fast to the music
strong and emotionally and they see it as a reflection of their own reality, therefore,
they ignore the logic of marketing in music industry. We try to explain the origins and
consequences of the new faces of music consumption to clarify the dynamics of
cultural industry and to investigate the characteristics of the reception of music for the
teenagers.

KEY WORDS: Media. Popular music. Teenagers.
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INTRODUGAO

Com o surgimento de novos mecanismos de distribuigdo musical os
contextos de recepgao foram ampliados para muito além do dominio local especifico
onde até entdo uma musica era difundida. Se antes as can¢gdes eram repertoriadas
por caracteristicas isoladas de um grupo de individuos que compartilhavam as
mesmas referéncias culturais, ela é hoje articulada segundo uma légica de produgao
que a torna assimilavel a um vasto publico.

Para tornar possivel essa assimilagdo, a industria fonografica investe em
estratégias de sedugdo e procura representar de uma maneira generalizada um
publico em potencial. Para ilustrar as novas faces do consumo cultural, utilizaremos
consideragdes sobre a analise da audiéncia e consumo musical colhidas durante o
Projeto de Pesquisa e Extensdo em Midia e Musica Popular Massiva, no qual
desenvolvemos sob a coordenacdo do professor Tobias Queiroz uma série de
atividades para avaliar a influéncia da midia nas preferéncias musicais dos
adolescentes. Este projeto contou com a participagao de 47 jovens entre 15 e 18
anos de idade alunos da Escola Estadual Professor José de Freitas Nobre em
Mossoro-RN. Estes adolescentes, pela propria condigdo de sujeitos ainda sem uma
personalidade inteiramente definida e porque dependerem quase exclusivamente de
meios de comunicagcdo realmente massivos para ter acesso a musica, absorvem
com facilidade os estimulos da industria de cangdes para conquistar a audiéncia e
por isso foram escolhidos para essa pesquisa.

Como suporte tedrico, utilizamos principalmente as consideragdes sobre a
recepcao de produtos culturais contidas na obra de Umberto Eco (1979) e
Thompson (1995), os esclarecimentos sobre a dindmica que envolve a produgao
industrial da musica constantes nos estudos de Janotti (2005) e Smiers (2004) e as
elucidacbes sobre a cultura do adolescente dentro de um sistema de atribuicdo de
sentidos em escala global defendidos por Morin (2003).

Na tentativa de descobrir se as escolhas musicais do adolescente sao
resultados de uma identificagdo genuina desse publico com a obra ou uma resposta
positiva as estratégias da industria do entretenimento, procuramos analisar cada um

dessas motivagdes de consumo.
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No primeiro capitulo explicamos a identificagdo do adolescente com a
musica, a interferéncia do consumo cultural no seu comportamento e a influéncia
das preferéncias musicais na formag¢ao da sua identidade. Analisamos ainda como
os jovens interpretam as cangdes e as integra a sua rotina.

O capitulo seguinte expde o funcionamento das estratégias da industria
fonografica para potencializar o comércio de cangdes, explica a atuagdo dos
conglomerados culturais transnacionais na concepg¢ao e distribuicdo massiva da
musica, evidencia a formacédo de um publico adolescente para a cangao de consumo
e discute as consequéncias desses fatores na cultura global.

A cultura do adolescente como conhecemos hoje foi bastante influenciada
pelos produtos culturais mediados. Primeiramente pelo cinema e depois pela
musica, a midia conseguiu modelar o comportamento e a auto-imagem dos jovens e
influenciar o consumo de certos produtos simbdlicos. Por isso desde a década de 50
ela exerce um papel decisivo nas atitudes de consumo musical do adolescente.
(MORIN, 2003). Baseado nesse argumento, o ultimo capitulo faz uma analise
comparativa entre o tema do primeiro (a identificacdo do publico) e do segundo
capitulo (as estratégias da industria fonografica) relacionando esses temas,
mostramos novos desdobramentos de uma cultura de massa que se abastece
largamente de conteudos simbdlicos como a musica popular. O objetivo é descobrir
elementos que revelem a motivacdo do adolescente para aceitar determinadas

cancgoes e rejeitar outras.
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1 UM SUJEITO EM PROCESSO DE FORMAGAO E A MUSICA QUE O
REPRESENTA

A consolidagao da personalidade passa por um processo caracterizado por
mudangas fisiolégicas e psiquicas que atravessam o periodo de transigdo entre
infancia e maturidade. Conhecemos essa fase da vida como adolescéncia, com
origem etimolégica no Latim adollacentia, esta palavra significa crescer em diregao
ao amadurecimento. Trata-se de uma etapa da constituicdo psicoldgica do individuo
na qual emergem situagdes de conflito, sentimentos ganham intensidade e busca-se
a afirmacao da prépria identidade’.

Morin (2003, p. 138) define a adolescéncia como a fase em que o ser humano
ja se encontra parcialmente desligado do universo infantil, mas ndo esta ainda
plenamente integrado ao mundo adulto e por isso sofre indeterminagdes e conflitos.

Segundo Pereira (2005, p. 08) a necessidade de estabelecer um padrdo de
comportamento e uma personalidade prépria, consiste na principal preocupagao
psicolégica do adolescente, uma vez que, a sua identidade ndo esta plenamente
desenvolvida. Outras transformacgdes se dao em fungdo do aparecimento de novas
responsabilidades e da crise que ocorre quando estruturas de adaptacado e defesa
bem experimentadas tornam-se inadequadas a assimilagcdo de novas experiéncias.

Nessa perspectiva:

O tema central da adolescéncia é, portanto, a descoberta de si mesmo. Os
adolescentes devem aprender a conhecer um corpo novo, com Seus
potenciais de emocdo e de comportamentos, ajustando-se a sua auto-
imagem. Devem também buscar lugar que ocupardo na sociedade adulta.
Isso implica uma progressiva autopercepgéo, uma consciéncia de si proprio
(PEREIRA, 2005, p.8).

E entdo que objetos culturais desempenham o valor simbdlico de auxiliar o
desenvolvimento da percepcéao reflexiva sobre a realidade interior e exterior ao ho-

mem. A assimilagdo da cultura depende da recepgao de representagdes da vivéncia

em sociedade, dos sentimentos e percep¢des humanas contidos em materiais sim-

! Consideramos aqui como desenvolvimento da identidade o conceito formulado por Erikson
(1968, apud PEREIRA, 2005) que postulava uma dimenséo individual no processo de aquisi¢do da
personalidade em decorréncia da integragéo de trés dimensdes, séo elas: O sentido da singularidade,
o esforgo para manter a continuidade da experiéncia e a solidariedade com os ideais de um grupo. O
resultado desse processo seria observado numa pessoa que ‘(...)Jdomina ativamente o seu ambiente,
mostra uma certa unidade de personalidade e é capaz de perceber corretamente o mundo e a si mes-
ma.” (p.12)
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bolicos como a arte e nas formas mediadas de conhecimento. A esse respeito
Thompson (1995, p.45) afirma:

(...) Ao interpretar as formas simbdlicas, os individuos as incorporam na
propria compreensdo que tem de si mesmo e dos outros. Eles a usam
como veiculos para a reflexdo e auto-reflexdo como base para refletirem
sobre si mesmos, os outros e o mundo a que pertencem.

A musica, por sua vez, atua nesse sentido, ja que, em sua esséncia, ela é
um recurso artistico que permite, além da experiéncia estética, a expressao de senti-
mentos que permeiam nossa vida e a compreensao que temos de nés mesmos e
das coisas (SEKEFF, 2007, p. 20).

A apreciacao musical se configura, desta forma, em um elemento de apoio a
consciéncia sobre a prépria identidade do adolescente, auxiliando o desenvolvimen-
to critico do pensamento. Segundo Erikson (1968, apud PEREIRA, 2005, p.65) esta
€ uma tarefa indispensavel para o desenvolvimento das habilidades funcionais e ca-

pacidades cognitivas do jovem, portanto:

O desenvolvimento da personalidade depende da satisfagdo de necessida-
des emocionais basicas, e a musica oferece sempre um grande nimero de
experiéncias, sensoriais, emocionais, intelectuais extremamente gratifican-

tes (SEKEFF, 2007, p.22)

A musica é uma linguagem presente no cotidiano das pessoas desde as mais
remotas civilizagdes. Pelo fato de evocar na mente do ouvinte valores, crencgas e
sentimentos em seus aspectos mais intimistas, as melodias parecem converterem-
se em elo entre o universo interior do homem e o mundo. Ela remete a algo que é
caro as pessoas, seja uma ideologia, uma lembranga, alguém ou algo significativo.
Permite o livre acesso ao inconsciente, nutre a imaginagao e sublima os sentidos.
Atribui-se a linguagem musical, dessa forma, um amplo poder de representacao.
Assim: “A musica é para as pessoas, além de objeto sonoro, concreto, especifico e
autbnomo, também aquilo que simboliza, representa ou evoca” (GAINZA,1988,
p.34).

Na adolescéncia, segundo Gainza, os conflitos existenciais e a necessidade
de apego a elementos artisticos que funcionem como elucidagdo e expressédo da
realidade do jovem, estreitam a ligagdo emocional das pessoas com as cangdes, a
atividade de audigdo musical se consolida, portanto, como parte integrante e

indissociavel da rotina do adolescente.
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Ainda segundo Gainza (1988, p. 45), o adolescente coloca na musica sua
mente e seu afeto. Porque quer expressar-se a qualquer custo, porque esta
buscando e deseja encontrar sons que correspondam com a sua realidade dentro e
fora de si e porque gostaria de dizer sua propria musica.

E justamente a busca de expressao através da musica que converte os ou-
vintes em participantes de um jogo aberto que conecta a subjetividade do receptor
ao universo enunciativo da cancgao. A atividade de recepgao de produtos culturais
segundo Thompson (1995, p.44) nunca € passiva, “‘uma vez que a interpretagédo das
formas simbdlicas exige uma contribuigao ativa do intérprete, que traz uma estrutura
pessoal de apoio a mensagem.” Enquanto o adolescente consome musica, portanto,
efetua-se a interagcao entre elementos do contexto social e repertério pessoal do jo-
vem com recursos disponibilizados pelos produtores, processa-se entdo uma atribui-

cao de sentidos que permitem a identificacdo deste publico com a obra:

Assim, no exercicio da escuta ouvimos o discurso musical mas também
ouvimos a nés mesmos, em razdo da lacunosidade de um jogo que,
mesmo organicamente elaborado, é marcado por caracteristicas
psicolégicas de aconceitualidade e indugdo. Como processo lacunar
incompleto em si (a musica sé se completa com o ouvinte!) a escuta
permite ouvir uma fala diferente que, indo além do texto, ndo nos fala s6 do
outro texto, mas do outro em nds, possibilitando nos tomar a palavra
(SEKEFF, 2007, p. 26)

Observando a relagdo do adolescente com artistas e grupos que por suas ca-
racteristicas se inserem no que se convencionou chamar de musica popular massiva
2 & perceptivel o sentimento de representacdo que esta musica provoca. Apesar de
ser, em primeira instédncia, uma musica de consumo, muitos jovens a recebem como
representacdo da sua realidade, como suporte para as suas angustias e até como
alternativa para enxergar o mundo, € como se o discurso musical fosse o préprio dis-
curso do jovem.

Entretanto a representacdo e a expressao parecem recursos com 0s quais a
musica atual estd cada vez menos comprometida, uma vez que, como sugere Eco
(1978, p.296) ela é “um produto industrial que ndo mira a nenhuma intengao de
arte”. Esse fator parece-nos insuficiente para dissociar a atividade de apreciacao
musical do adolescente da formacgao de sua personalidade, mas é necessario refletir

se tais escolhas musicais sdo realmente o resultado de uma legitima identificagao

2 Termo utilizado por Janotti (2007, p. 01) para designar um campo da produgao musical, no qual se
estabelece a relagéo tensiva e permanente entre processos criativos e l6gicas comerciais.



14

deste publico com a obra ou uma resposta positiva aos estimulos da industria do en-
tretenimento que, para obter éxito mercadoldgico, os induzem a aceitar um produto

cultural.

1.1 Uma nova musica

Na maior parte da histéria da humanidade ouvir musica significava comparti-
Ihar com os produtores musicais 0 mesmo ambiente fisico no instante da execucéo,
esta proximidade era estabelecida a partir da imediata identificagdo do publico com
as cangoes, estas, por sua vez, representavam sentidos negociados em dominios
temporal e espacialmente localizados, eram, portanto, expressdo de uma cultura, de
um contexto social e de uma época especifica. A correspondéncia com esses fato-

res justificava a apreciacao e a identificagdo das pessoas com a musica. Assim:

A musica é repertoriada em um contexto social, cultural e ideoldgico; é
igualmente definida por um tempo e uma época (...) € fundamentada por te-
orias, principios e leis que garantem a sua identidade (género, estilo e for-
ma) e é sustentada por uma sintaxe seméantica autbnoma, assim as dife-
rentes relagdes sonoras adquirem uma logica intelectual e um significado
psicolégico tais que determinam (...) um efeito direto e “objetivo” sobre o
ouvinte (SEKEFF, 2007, p.20 grifo do autor).

Mas a partir do século XX novos mecanismos comunicativos e aparatos de re-
producao e armazenamento provocaram uma reestruturagao nas formas de circula-
cao e produgao musical. Surge entdo a cangao popular massiva.

A musica popular massiva segundo Janotti (2006, p.35) consiste num tipo de
producdo musical que vale-se dos aparatos de reproducgéo e divulgagdo dos meios
de comunicagao de massa para chegar até o publico. Trata-se de um fenédmeno co-
municacional atrelado a estratégias midiaticas de produgao de sentidos que alteram
a producdo e o reconhecimento das cangdes. Da-se desta forma a relacéo tensiva
entre criacao artistica e a configuragdo midiatica da obra. O formato da musica mas-
siva valoriza ndo s6 a execugao, mas a visibilidade em esfera publica, conquistada
pelo investimento na imagem e performance do artista e consequiente aparicdo nos
meios de comunicagéo de massa, bem como ao uso de novas técnicas de gravacéo,

reproducgao e circulagdo. A esse respeito Janotti (2006, p.4) afirma:
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Pode-se entdo, observar que, hoje, a diccdo da cancéo popular massiva
esta diretamente associada a uma cadeia midiatica em que os aspectos co-
merciais sdo melhor evidenciados, cujo ponto de partida é o esforco para
atingir o maior numero possivel de ouvintes.

Quando a musica popular massiva entra em cena, a midia passa a funcionar
como um palco onde as manifestacbes musicais tornam-se suscetiveis a aprovacao
por uma audiéncia ampla, genericamente classificada e dissipada em contextos de
espaco e tempo remotos. Os produtores musicais negligenciam, portanto, a necessi-
dade de incorporar nas cangdes elementos locais e historicamente contextualizados.
E entdo que a representagdo de caracteristicas individuais ou comunitarias perde
forca diante de uma nova légica mercadolégica na qual busca-se atingir a massa.

Portanto:

Para a maior parte das pessoas do mundo, os produtos culturais das gran-
des industrias sao feitos longe de suas sociedades, de seus medos, alegri-
as e inclinagdes. Os ingredientes para a sua atmosfera receptiva ‘adequa-
da’ sdo preparados em outro lugar (SMIERS, 2000, p.67 grifo do autor).

Cada vez mais dependente dos meios de comunicagdo para potencializar
sua circulagcdo em esfera publica e garantir o seu éxito mercadolégico, a musica
segue a tendéncia de produto cultural orientado as massas.

A musica torna-se entdo produto de uma maquina industrial, que acima de
tudo busca ser economicamente bem sucedida. Surgem desta intengdo diversas
estratégias que visam potencializar a aceitacdo do publico. Avida por cativar a
audiéncia do publico jovem, a industria fonografica emprega técnicas de seducgao
cujo éxito é proeminente. Como alvo recorrente das estratégias publicitarias que se
articulam em torno das cancgdes, os adolescentes ilustram estas novas
representacbes do consumo cultural da sociedade contemporanea, entretanto, a
recepgao da musica popular massiva por eles revela relagbes ainda mais
complexas, a identificagdo e o apego deste publico a musica pressupdem um
envolvimento afetivo, com implicagcdes diretas no seu comportamento e na sua
maneira de enxergar a realidade.

Se a musica popular massiva ndo busca pelo menos em primeira instancia
nenhuma intengcédo além da satisfagdo de uma demanda do mercado e se ela ndo
corresponde como sugere Smiers (2004, p.37), a realidade do publico em sentido

amplo, o que justificaria a afinidade e afeicdo dos adolescentes por ela? Poderia
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este produto cultural intervir como plano pedagogico para orientar os consumidores
e determinar a escolha?

Cabe analisar até que ponto a representacao do adolescente na musica popu-
lar massiva corresponde as suas caracteristicas e comportamentos reais ou se estas
mesmas caracteristicas e comportamentos foram reconfigurados, incorporados ou

até mesmo criados pela midia.

1.2 A Interferéncia da musica popular massiva no comportamento do

adolescente

O consumo de elementos musicais pelos adolescentes se configura numa
complexa estrutura de apropriagdo na qual estimulos midiaticos e critérios subjetivos
concorrem na eleicdo de preferéncias musicais. A atividade de recepgao destes pro-
dutos assume varios niveis de envolvimento social e afetivo. Alguns ouvintes de mu-
sica sao sujeitos de uma relagdo apaixonada que se converte em fanatismo, outros
incorporam a audigdo musical entre outras praticas de sua rotina diaria. Dentre estes
contextos de recepg¢ao um nos interessa particularmente, trata-se dos adolescentes
cuja preferéncia musical é a principal caracteristica da sua identidade.

Usando como suporte tedrico as consideragdes de Thompson (1998, p.195) a
respeito das relagdes de intimidade que ocorrem com frequéncia entre idolos da mu-
sica e seus fas, é possivel concluir que a maioria das pessoas consegue separar a
apreciacao de um determinado estilo musical ou artista, de seus contextos praticos
da vida cotidiana. Assim, para muitos adolescentes ouvir musica nao €, senao, mais
uma de suas atividades de relaxamento e dispersao rotineiras, que n&o alteram, por-
tanto, o projeto de vida que constroem para si mesmos. Entretanto, para outros jo-
vens, uma vez eleitas para a apreciagao, as musicas passam de manifestagdes ar-
tistico-culturais para elementos de sociabilidade a partir dos quais, este publico re-
cria elementos da prépria personalidade simulando o comportamento dos idolos.

Atribui-se atitudes de consumo que legitimam a apreciacdo de determinado
estilo musical e identificam os fas desta musica perante a sociedade. Surgem as-

sim, tribos urbanas reconhecidas pelo visual caracteristico, pelo vocabulario, habitos
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e intolerancia com outros géneros musicais. Punks® e emos* sdo exemplos de gru-
pos que, reunidos em fungao da partilha de um objetivo comum, nestes casos a pre-
feréncia musical, alteram o seu projeto de vida para seguirem um modelo de com-
portamento condizente com a musica que apreciam. Adequam-se, assim, a estilos e
até esteredtipos fundamentados em atitudes de consumo inauguradas pela musica
popular e a sua alianca com a midia.

A preferéncia por um determinado estilo musical e as idéias e comportamen-
tos que se associam a ele, oferecem referéncias ou modelos de identificacdo que
agem diretamente no comportamento do adolescente. Esta maneira de se portar di-
ante do mundo se legitima pela inser¢cao num grupo de “iguais”. Esses grupos ape-
sar de elegerem padrbes de comportamento cuja inadequagao implica na exclusao
do membro, nascem, segundo Pereira (2005, p.63), da necessidade de se sentir es-
pecial e unico. Cria-se ai uma cultura capaz de fornecer elementos necessarios para
o desenvolvimento do ego, ja que, segundo este autor, para se constituir uma identi-
dade somos dependentes de uma série de diretrizes e rétulos.

A psicologia da adolescéncia considera a reunido em grupos uma alternativa
para encontrar a propria identidade em um contexto social e a musica apreciada pe-
los adolescentes € um elemento promotor desta interagcdo. Como sugere Campos
(1985, p.117):

Ao procurar sua identidade adolescente, o individuo recorre, como compor-
tamento defensivo, a busca de uniformidade, que Ihe garanta seguranca e
estima pessoal, trata-se do espirito de grupo em que se da uma identifica-
¢ao de massa, onde todos se identificam com cada um.

A insercdo nessas comunidades de sentido®, é considerada por Erickson
(1968, apud PEREIRA, 2005) uma atitude benéfica para o adolescente. Este psicélo-
go argumenta que durante a constru¢cao da identidade a solidariedade para com os

ideais de um grupo € um condicionante imprescindivel.

* Tribo urbana caracterizada pela aparéncia e comportamento agressivos, chegando até mesmo a
formar uma contracultura em relacdo aos estilos convencionais. Prevalece entre os membros o
consumo de rock pesado com letras que pregam a revolucdo e a atitude de transgresséo para com a
estrutura tradicional da sociedade.

4 Espécie de tendéncia de moda recente baseado no sucesso de um género musical americano que
orienta os adolescentes ao uso de trajes pretos e listrados e a um comportamento emotivo e
depressivo.

> Comunidades de sentido, seriam, segundo Janotti (2006), grupos de individuos que compartilham os
mesmos interesses, valores, gostos e afetos. Privilegiam também determinadas praticas de consumo
e manifestam-se obedecendo a determinadas producdes de sentido em espacos desterritorializados,
através dos processos midiaticos que se utilizam de referencias globais da cultura atual.
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Mas, é valido refletir sobre a interferéncia da midia nesses grupos, uma vez
que, € nos meios de comunicagao de massa que os costumes de uma tribo se cris-
talizam, ora na performance dos artistas, ora nos populares videoclipes e até no ci-
nema. A midia agrega caracteristicas inerentes a adolescéncia ao consumo de cer-
tos produtos. A rebeldia, por exemplo, € uma caracteristica psicolégica comum entre
jovens, mas a sua afirmacédo pode ser associada, por exemplo, ao uso de roupas
pretas, a audigao do Heavy Metal, ou a posse de certas mercadorias. O certo é que,
viabiliza-se através das identidades coletivas e dos esteredtipos, um comeércio de
mercadorias que transcendem o tradicional CD. Roupas, calgcados, material impres-
so, veiculos e outros produtos, revestem-se de valor simbdlico e passam a interes-
sar tanto quanto a musica em si. Esses subprodutos segundo Smiers (2006, p. 44),
ganham notoriedade entre os jovens por remeterem a um estilo de vida desejavel e
amplamente difundido na midia pelas grandes corporag¢des do entretenimento.

A reflexdo sobre a relacdo problematica entre a musica popular massiva e o
adolescente nos conduz aos seguintes questionamentos: A apreciagcdo musical dos
adolescentes é condicionada por critérios subjetivos, uma vez que, este publico bus-
ca nas cangoes o reconhecimento da prépria personalidade? ou a industria cultural
vale-se de estratégias de seducédo e inventa modelos de comportamento e identida-
de que predispde a aceitagao da musica popular pelo publico jovem?

A linguagem musical pensada para os adolescentes cria um universo de atitu-
des de consumo ao qual o publico jovem oferece pouca ou nenhuma resisténcia. A
industria fonografica insere, portanto, exigéncias e expectativas reais da adolescén-
cia nas construg¢des simbdlicas que acompanham os artistas em suas apari¢ées na
midia.

Elementos de performance utilizados pelos os astros da musica em suas apa-
ricoes em publico, o seu modo de falar e de vestir, sua postura diante das cameras,
assim como o conteudo das letras e as suas opinides expressas em entrevistas, ndo
raro, conseguem se transformar em padrbées de conduta e alterar a visdo de mundo
dos seus admiradores mais extremos, muito embora essa influéncia se dé de forma
sutil o bastante para que ndo seja percebida como uma imposigao e para que 0s
adolescentes continuem acreditando na autonomia de suas escolhas e comporta-
mento. Eco (1978, p.309) sugere que existe uma continua modelagdo do gosto cole-
tivo por parte da industria da cancio. Através dos seus astros e musicas ela cria mo-

delos de comportamento que se impdem. Assim, quando 0s jovens pensam que es-
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tdo escolhendo modelos baseados em seu comportamento individual, ndo percebem
que o seu proprio comportamento individual é produto da determinagao continua dos
modelos da industria.

Se por um lado temos um publico que aparentemente se identifica com a mu-
sica e acredita ser um eleitor autbnomo das suas preferéncias musicais, temos por
outro, uma industria fonografica que se vale de estratégias comprovadamente efica-
zes para seduzi-lo e sutilmente o induzir a acreditar que sua personalidade, necessi-
dades e preferéncias sao resultados de uma escolha consciente, enquanto elas sao
constantemente modificadas e condicionadas por estimulos midiaticos.

Cabe-nos analisar se as técnicas de sedugao da industria fonografica seriam
suficientes para cativar a audiéncia do adolescente consumidor de musica popular
mesmo se as suas obras n&o estivessem em consonancia com a realidade e com os
anseios deste publico.

Para responder essa questao faz-se necessario entender como funcionam as
estratégias da industria fonografica e como elas atuam na formagao da audiéncia,
uma vez que, a observagdo da natureza destas relagdes ilustra novos
desdobramentos socioldgicos inaugurados pelos mecanismos comunicativos e de
reprodugao artistica que permitiram o surgimento e o éxito da musica popular

massiva.

2 ESTIMULOS DA INDUSTRIA FONOGRAFICA PARA CONQUISTAR A
AUDIENCIA
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Projecéao e visibilidade em esfera publica ndo pressupdem necessariamente
criacbes musicais com reconhecida qualidade artistica. Para confirmar esta
hipétese, basta-nos observar as musicas mais ouvidas na programacéao da TV e do
radio. A tentativa de classificar qualquer objeto de arte como musicalmente
agradavel ou desagradavel € sempre uma tarefa problematica, uma vez que:
“algumas coisas consideradas por alguns de alto valor estético, ndo sao, se quer,
atraentes para outros” (EAGLETON, 1990, apud SMIERS, 2006, p.29). Entretanto,
nao raro, testemunhamos o éxito de musicas cujo conteudo é ofensivo, obsceno e,
por isso, ndo revela coisa alguma sendo, como sugere Adorno (2004, p. 17), a
consagracao de estratégias disseminadas pelas industrias do entretenimento que

dissociam o gosto do publico da qualidade da obra. Portanto:

(...) a musica ficou precisamente em sua irracionalidade, inteiramente
sequestrada pela radio comercial. Mas assim que a administragao industrial
de todo o patrimbnio cultural se faz totalitaria, ela adquire ainda poder
sobre tudo que ndo admite conciliagdo do ponto de vista estético. (...)
forma-se assim um tipo de estilo musical que por mais que proclame a
pretensdo irrenunciavel do moderno e do sério, se assimila a cultura de
massa em virtude de uma calculada imbecilidade.

Mas também nao podemos creditar o sucesso de uma manifestacdo musical
ao investimento financeiro feito pela industria fonografica. Segundo Smiers (2004,
p.17) mesmo que uma forma de arte disponha uma abundancia de fundos, enquanto
a outra falte os recursos basicos para a producgao e distribui¢cdo, a primeira pode ser
ignorada pelo publico e a segunda ser elogiada e aclamada a exaustao.

A apresentagao de cangdes que tragam consigo valores como a inovagao
deixou de ser um fator determinante para despertar o interesse do publico. Segundo
Harnoncourt (1998, p. 47) as novas tecnologias de gravagado e reproducao da
musica criaram novos habitos auditivos. Os ouvintes tém a tendéncia de assimilar
com maior facilidade aquilo que de alguma forma ja €& familiar, por isso, os
produtores musicais se empenham na tarefa de reproduzir aquilo que o publico ja
conhece.

Tampouco, podemos atribuir o triunfo comercial da musica a comunicagao
do que esta acontecendo numa comunidade especifica ou a reflexdo de valores
relacionados com os conflitos, os desejos, a forma de lazer, as preferéncias e
sentimentos encontrados numa sociedade, ja que, com a confluéncia da

globalizacdo econbmica e da cultura de massa, no campo do entretenimento, assim
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como em outras areas, os objetos de consumo ndo sio representagdes da cultura
do povo - por mais que em aparécia o sejam - tratam-se de mercadorias culturais
produzidas por industrias do entretenimento operando em escala global. (SMIERS,
p.65)

Entdo como explicar a importancia crescente da musica popular na
sociedade? Que memorias, simbolos e valores podem ser oferecidos por uma
musica distribuida em larga escala e dirigida ao comércio?

Para Smiers, a questdo é saber quem tem o livre acesso aos canais de
comunicagao e, portanto, consegue atingir o coracdo e o bolso de milhdes de
pessoas. Para os produtores da industria cultural o conteudo e os padrdes estéticos
das obras € um valor secundario, mais vale o controle dos meios de comunicagao de
massa para majorar o éxito dos seus produtos a medida que diminui as
possibilidades de escolha do publico, “as corporagbes fazem isso para dirigir a
criatividade, selecionar artistas, estabelecer formas de seducdo, preparar uma
recepcao favoravel” (SMIERS, 2006, p.52).

Mesmo assim, ndo ha elementos determinantes para estabelecer o que
exatamente desencadeia o fracasso ou o éxito de um artista ou cancéo popular,
entretanto, a associacdo do entretenimento com os estimulos midiaticos e a
propaganda, resultam num poderoso sistema de sedug¢ao que potencializa aceitagao

do publico. Sendo assim:

Quando as imagens de icones culturais(...) se projetam vertiginosamente em
telas e monitores, perdemos a nogao de que eles se movem como signos
sociais em cadeias de consumo globais. A sombra de nossas retinas, e
possuindo ou nao qualidade artistica, prosperam como forcas produtivas
incensadas pelo uso intensivo de instrumentos refinados de marketing e pela
superexposigao na midia dos quatro quadrantes. (MORAES,1998, p. 15)

A isencdo de um compromisso efetivo com questbes da vida como a
profissédo, a familia e as grandes responsabilidades sociais e civicas, possibilita ao
adolescente uma apreciacdo musical relaxada, ludica e aumenta consideravelmente
o tempo disponivel para se consumir a musica. Mais expostos as midias, os jovens
entre 15 e 18 anos sao também mais receptivos aos produtos da industria do
entretenimento e alvo recorrente das suas taticas de venda. Por isso, os estimulos
midiaticos sao fatores substanciais para determinar as escolhas musicais deste

publico.
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Quando analisamos a conduta musical de 46 jovens entre 15 e 18 anos
alunos de uma escola estadual de Mossoré através de didlogos e pesquisas durante
cerca de trés meses como parte das atividades do Projeto de Extensdo em Midia e
Musica Popular Massiva®, Observamos nas preferéncias musicais da grande maioria
desses jovens a predominancia de musicas que dispunham de grande visibilidade
nos meios de comunicagcao de massa, ao passo que producdes similares que nao
estavam na midia ndo somente eram ignoradas como também desprezadas por
eles. Nota-se que a midia tem o poder de motivar o consumo musical, uma vez que
controla a distribuicdo da musica, potencializa sua assimilagdo pelo publico.

Por se tratarem de adolescentes de baixa renda, cujas alternativas de
entretenimento musical se resumem predominantemente ao radio e a TV — menos
de 10% possuem computadores conectados a Internet — pressupomos que entre os
alunos analisados nessa pesquisa, a influéncia da midia se dé de forma bem mas
efetiva do que entre jovens que tem acesso regular a internet, uma vez que,
enquanto no radio e na TV a diversidade musical € menor e a programagao €
restringida pelas gravadoras que compram horarios para a exibigdo das cangoes, o
usuario da Internet dispde de qualquer musica que queria ouvir e tem oportunidade
de conhecer artistas independente do quao estdo expostos nas midias tradicionais
de execugao de cangdes.

Investigamos, a partir das observacgdes feitas pelos estudantes no decorrer
do projeto, as novas realidades da recepgado que apareceram em decorréncia da
distribuicdo massiva da musica pelos grandes conglomerados do entretenimento,
assim como, a eficacia das estratégias da industria fonografica para vender musica

nos meios de comunicagao. Detalharemos a seguir a atuagado desses mecanismos.

2.1 Distribuicao massiva da musica pelos conglomerados culturais

transnacionais

A ascensdo da globalizacdo e da era digital ampliou as condi¢gdes de
producao e distribuicdo artistica no mundo. O campo da musica se incluiu nesse

processo, a medida que, comecgou gradativamente a ser controlado por grandes

% Projeto promovido pela Universidade do Estado do Rio Grande do Norte e coordenado pelo
professor Tobias Arruda Queiroz através da Pro-reitoria de Extensdao PROEX. As atividades foram
executadas em reunides semanais, com 47 alunos da 9° ano do ensino fundamental e 12 e 22 séries
do ensino médio da Escola Estadual José de Freitas Nobre entre setembro de 2007 a margo de 2008.
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conglomerados culturais transnacionais, atualmente, cerca de 90% das musicas
comercializadas em todo mundo tém sido distribuidas por macro empresas entre as
quais se destacam a Sony BGM, Universal e EMI (Smiers, 2006, p.43).

Smiers argumenta que a principal implicagcdo dessas industrias na
concepcgao da musica, assim como em outras artes, € a auséncia de interesses em
questdes como diversidade ou responsabilidade por padrées de qualidade e ética.
Cria-se uma nova forma de organizar as produgdes artisticas para o mercado global
e uma série de configuragbes que atingem diretamente a distribuicdo da musica.
Essas mudangas incluem estimativas econdmicas sobre o numero de consumidores
potenciais e partes do mundo mais dificeis de serem atingidas, avaliagdes de
marketing sobre arranjos e composi¢ao das gravagdes, bem como a analise da
popularidade dos artistas, garantindo assim que a divulgagdo pela midia produza
lucros para a corporagao (NEGUS, 1999, apud SMIERS, 2004, p. 156).

Desta forma, as industrias do entretenimento visualizam a sua margem de
lucro e calculam o investimento necessario para dar projegao as suas manifestacdes
musicais. Diante do exposto, podemos concluir que a qualidade estética e critérios
como inovagao, representacdo do publico e expressao do artista nao sao
prioridades.

Consideramos necessario investigar as implicagdes da produgcdo e
distribuicdo em larga escala da musica. Porque notamos que os artistas preferidos
dos jovens que serviram de sujeito para essa pesquisa, quando ndo sdo produzidos
por grandes gravadoras internacionais com subsidiarias no Brasil, sdo idolos da
musica mundial com albuns comercializados aqui pelos mesmos conglomerados de
entretenimento. A aparente escolha pela audicdo desses musicos camufla uma
padronizagdo do gosto coletivo, produzido pela industria fonografica. O publico
acaba por absorver e consumir essas musicas porque nao dispde de outras, por que
gravadoras menores nao tém condi¢cbes financeiras para comprar espago nas
principais emissoras de TV e de radio. Sobre os conglomerados culturais e seu

poder de decidir o que sera consumido pelas audiéncias, Smiers (2006, p.52) afirma:

Nao é apenas o poder de decisido no final do processo, quando a transagao
€ assinada e 0 negécio é concretizado, firmando a continuidade como um
cliente, um espectador ou um ouvinte, mas um poder estendido a todos os
momentos anteriores. E o poder de selecionar alguns artistas e rejeitar o
resto e oferecer aos selecionados uma distribuicdo e promogado macicga,
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essas decisbes chaves limitam e — mais frequentemente do que ndo —
criam realmente o campo das opg¢des culturais assumidas como unicas.

Ainda segundo Smiers € necessaria muita conviccdo e imaginagcdo do
ouvinte para rejeitar as ofertas distribuidas em larga escala e querer outra coisa,
porque os programas de massa geralmente ndo estimulam a imaginacdo e
tampouco encoraja tal convicgao, além disso, para o autor, € mais comodo desejar o
que podemos conseguir sem grandes esforgos por que nos é facilmente acessivel.
Sendo assim, o publico se conforma com as opg¢des musicais que a midia
disponibiliza a ponto de achar desnecessario e desinteressante procurar cang¢des
que nao estejam inscritas nos seus contextos de reproducgao e circulagéo.

Nas entrevistas feitas durante o Projeto de Extensdo em Midia e Musica
Popular Massiva, alguns adolescentes afirmaram gostar ao mesmo tempo de
bandas como Avides do forré e grupos de New metal’ como Linking Park, em
comum essas bandas tém apenas o fato de serem amplamente divulgadas pela
midia. Vimos ai que a preferéncia por um género musical enquanto elemento
consonante com a personalidade do ouvinte perde a forga, o que vale aqui € “curtir”
aquilo que aparece na TV e no radio e por tanto, ganha o status de “musica da
moda”. Ouvir esta musica permite que o adolescente sinta-se inserido no cenario
musical que esta em voga, ignora-la pode denotar aos colegas retrocesso, pouca
afinidade e conexao com a cultura musical atual e culminar na exclusado nas rodas
de conversa.

Mas nédo é somente esse o problema da distribuigdo musical em grande
escala, outros problemas surgem em fungédo da nao participagdo dos receptores no
processo criativo da cancao, da forte influéncia do repertério musical internacional
sobre as criagdes locais e a redug¢ao de alternativas reais de entretenimento musical,
detalharemos a seguir cada um desses fatores.

2.1.1 Consumidores fora do processo criativo

Para Smiers (2006) os produtos da industria do entretenimento séo feitos
para serem amados, o principal investimento da produgao artistica incide, portanto,
na emocgao do apreciador. O apelo a afetividade € sempre uma possibilidade de

cativar a audiéncia adolescente, porque segundo Campos (1985, p.64) todas as

” Estilo musical desenvolvido em meados da década de noventa por bandas que mesclam a
tradicional guitarra pesada do heavy metal com um discurso ritmico com rimas e letras faladas.
Apesar da conotacao de género de rock alternativo, este estilo tem grande apelo popular.
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decisdes tomadas pelo adolescente tendem a estar condicionadas as suas emogoes
e nisso inclui-se naturalmente a apreciagcao musical.

Os alunos entrevistados afirmavam estar ligados a determinadas musicas
por que estas falavam dos seus proprios sentimentos e porque se sentiam
emocionados pela forma com que elas pareciam transmitir exatamente o que se
passava no seu interior.

Mas a capacidade de emocionar da musica reside muito menos na
identificacdo legitima das pessoas, do que em recursos estrategicamente
trabalhados para esse fim. E isso porque os consumidores estdo fora do processo
criativo da cangao, n&do sao seus desejos, expectativas e emogdes que estdo sendo
representados ali. Uma cultura de massa nao € suficiente para oferecer, as
memorias, os mitos e os simbolos que precisamos para desenvolver nossa
percepgao do mundo. E apesar disso a forga propulsora do contexto regional da arte
esta gradativamente perdendo a forga diante da crescente viabilidade econdmica da

producao e distribuicao artistica em escala global (SMIERS, 2006, p. 123)

2.1.2 O repertorio doméstico imita o internacional

Paises como o Brasil possui um mercado fonografico promissor o bastante
para nao depender do repertério internacional da musica. Numa avaliagdo desse
fato, poderiamos pressupor que as cang¢des apreciadas aqui traduzem os valores da
nossa cultura e que as criagdes musicais sdo produtos da interacdo entre os
diversos autores que constituem o cenario cultural brasileiro.

Os grandes conglomerados musicais e suas subsidiarias no Brasil fornecem
licengas para promover artistas regionais, mas, de acordo com as estatisticas da
IFBI (Federagédo Internacional da Industria Fonografica) o repertério doméstico,
frequentemente se refere a uma imitacdo do repertério musical internacional, Assim
segundo Smiers (2006, p. 49) “o sabor local esta la, mas as estruturas musicais
basicas, estética e de ambiente refletem o repertério internacional”.

Essa tendéncia se confirma, por exemplo, através idolos adolescentes mais
bem sucedidos no Brasil — e que foram amplamente citados como preferéncia dos

alunos que colaboraram com a nossa pesquisa — Artistas como Pitty e Nx zero sao
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representantes domésticos de géneros musicais® que se tornaram fendmenos de
consumo global como o Emotional hardcore® e o New metal.

Apesar de terem musicas produzidas e comercializadas no Brasil e em
lingua portuguesas. Esses artistas incorporam em suas performances simbolos de
uma cultural global que pressupde vestuario, atitudes, construgbes imagéticas
especificas, e que também estao presentes em qualquer representante do mesmo
género musical independente da regido do globo na qual se localiza. No que
concerne a musica que executam, trata-se de adaptagdes de grande sucessos
comerciais, e que, portanto, possuem a uma estética semelhante e disseminam as

mesmas mensagens dos icones da musica mundial.

2.1.3 Menos alternativas reais

O aparecimento de novas tecnologias ampliou-se significativamente o
numero de atracdes de entretenimento musical disponiveis, o acesso dos musicos
aos estudios de gravacao hoje € muito mais simplificado e barato, e com o uso de
programas sofisticados de computador é possivel fazer gravagbes caseiras e
distribuir pela rede mundial de computadores. Entretanto, nas midias de maior
alcance pouca coisa mudou.

Veiculos de comunicagdo de massa como o radio e a televisdo continuam
sob o controle das grandes gravadoras, apesar de existirem mais musicas e
diversos recursos para a sua producao e distribuicdo, a programagao das emissoras
ainda se caracteriza pela exaustiva execugdao dos mesmos sucessos € dos mesmos
artistas durante meses.

Para a industria fonografica o investimento na novidade € sempre arriscado,
por ano, ela perde US$ 5 bilhdes em decorréncia dos 95% dos discos estreantes
que fracassam (MEWTON, 2001 apud SMIERS, 2006, p.48) E por isso que as
gravadoras insistem em pér em evidéncia na midia astros da musica consagrados

em detrimento dos novos artistas e estilos musicais emergentes.

¥ Na definicdo de Fith ( 1998, p.76 apud Janotti, 2005, p. 06) género musical é: “(...) um modo de
definigdo da musica em relagéo ao mercado, do potencial mercadolégico presente na musica.” E
também segundo este mesmo autor, um dialogo entre o consumidor musical que aparentemente sabe
0 que procura € o produtor que busca atingir essa demanda classificando os estilos musicais que
disponibiliza.

? Trata-se de um movimento musical surgido nos Estados Unidos na década de 90 que se caracteriza
pela sonoridade cadtica das guitarras distorcidas aliada a letras emotivas e romanticas.
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Tudo isso resulta na diminuicdo das possibilidades de entretenimento
musical do publico. Assim: “A dominagdo em grande escala de mercados culturais
diferentes limita por definicdo o numero de outras atragdes disponiveis. Torna-se
mais dificil para as pessoas encontrar alternativas reais” (SMIERS, p.66).

Veremos agora como a industria fonografica trabalha as cangbes na midia
para que elas sejam incorporadas a rotina e ao imaginario dos jovens e para que a

audicdo das mesmas parecam escolhas conscientes.

2.2 Repeticao

Segundo Schafer (2001, p.47) todos os sistemas ordenados de linguagem
requerem redundancia e a musica, obviamente, esta inserida nesses sistemas. Essa
redundancia se caracteriza pela recapitulacdo do conteudo principal, ela € um
recurso facilitador da assimilagdo dos materiais simbdlicos pelo publico, isso
significa dizer que, quando ouvimos em demasia determinados sons tendemos a
aceita-lo e a incorpora-los a nossa rotina auditiva.

Os habitos auditivos do ser humano foram modificados pela capacidade de
gravagao e consequente exposigdo sucessiva da musica sem a necessidade da
presenca do executor no momento da audi¢cdo. Através desse fator Harnoncout
(1998, p.33) justifica o costume das pessoas de ouvir diversas vezes uma musica
com a qual se identificam: “estou certo de que ndo ha ninguém que queira deixar de
repetir as obras que frequentemente ouve em favor de coisas novas”.

A industria fonografica percebeu o potencial da repeticdo para conquistar
audiéncias acriticas para os seus produtos culturais e vem utilizando essa

ferramenta nos meios de comunicacdo de massa. Assim:

De fato, a fungédo da industria da gravagdo de fornecer redundéncia e,
consequentemente, estabilidade a vida numa época em que o futuro
parece incerto, ndo deve ser subestimado, e se 0 sucesso das estacdes de
radio que repetem sempre as mesmas cangdes servir como alguma
indicacdo, os seres humanos ndo ignoram esse valor (SCHAFER, 2001,
p.165).

Janotti (2004, p.4) afirma que a repeticdo sempre foi um recurso
caracteristico da circulagdo da musica popular massiva. Nado sé pela propria

estrutura do género que frequentemente obedece um esquema que prioriza a
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repeticao excessiva do refrdo ou pela existéncia da tecla Repet nos tocadores de CD
e Mp3, mas também, e principalmente, pela espiral repetitiva da programacgao da TV
e do radio. Dessa forma, a audiéncia é estimulada a aceitar o produto musical,

mesmo que esse consentimento se dé de forma inconsciente.

2.2 O uso de formulas

Para reduzir as possibilidades de rejeigcdao do publico, a industria fonografica
vale-se de fdérmulas, esquemas de produgcdo musical que as pessoas estao
predispostas a aceitar. Essas formulas amparam desde o conteudo da obra até a
prépria imagem do artista e tendem a padronizagao. Assim, segundo Janotti (2004),
uma musica que visa desde a sua concepgao interesses mercadologicos
provavelmente n&o fugira do sistema estrofe>ponte>refrdo porque ao organizar a
cancgao desta forma o produtor adequa a sua criagdo a um padrao que ja vem sendo
aceito pela audiéncia da musica popular massiva.

Eco (1979, p.298) argumenta que no mundo das formas e conteudos da
cangao de consumo segue-se a légica das férmulas e consequentemente n&o ha
espago para produtores isolados ou grandes inovagdes. Toda invencdo, segundo
este autor, pela prépria condicdo mecanica indispensaveis para o éxito do produto,

desaparece. Assim:

Um exemplo sucede o outro, uma cangao copia a outra, em cadeia, quase
por necessidade estilistica, exatamente como se desenvolvem
determinados movimentos de mercado, além da vontade dos individuos.
(...) na realidade, onde a férmula substitui a forma, s6 se alcanga éxito
descalgando parametros, e uma das -caracteristicas do produto de
consumo € que ele nos diverte ndo por revelar-nos algo novo, mas por
repetir-nos o que ja sabiamos, 0 que esperavamos ansiosamente ouvir

repetir e € a Unica coisa que nos diverte.

Ainda segundo Eco (p.299) “o plagio ndo € mais delito, mas a ultima e mais
completa satisfagdo das exigéncias do mercado.” E entdo que artistas e cancdes de
sucesso tornam-se matrizes a partir das quais sao criados diversos similares.
Artistas de vanguarda sao referéncias para novos astros, ndo s6 sua musica, mas
também o seu comportamento, modo de se vestir e se expressar sado recapitulados
para entreter novas geragdes. O que a industria fonografica chama de influéncia
musical, por exemplo, de Madona sob Britney Spears, nada mais € do que a

reutilizagdo de uma férmula de sucesso.
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A adequagdo a esses modelos predeterminados da industria fonografica,
além de reduzir o espago destinado a criatividade na mdusica, implica na
homogeneizagdo do gosto coletivo, convertendo os ouvintes de musica popular
numa classe de exigéncias fixas e imutaveis na qual qualquer novidade deve ser
apresentada com cautela para nao perturbar a ordem com a qual ja estdo

acostumados (Eco, p.299).

2.3 Enfase na performance

Se antes para tornar-se célebre um artista teria que compor uma musica
que o publico apreciasse, hoje ele torna-se famoso pela sua imagem exposta em
videoclipes e programas de auditorio, para s entéo ter sua cangao reconhecida pelo
publico. A partir do surgimento da televisdo, a imagem do musico tornou-se um
extraordinario recurso para vender cancdes, € entdao que a performance torna-se um
elemento supervalorizado pela industria cultural.

Performance, para Janotti (2003), € um processo comunicativo que conduz
o artista a uma interpretacdo personificada da cancdo por meio do movimento e
articulacdo do seu proprio corpo, nisso inclui-se naturalmente a danca, as
apresentagdbes ao vivo e o0s videoclipes, esses elementos permitem o
reconhecimento e diferenciagdo do musico antes até que sua musica alcance o
publico pretendido, por que, na verdade, € justamente a performance o veiculo que
chega mais rapidamente a este publico.

E isso ocorre por que a identificacdo desejada € um fendmeno dependente
da aproximacao entre receptores de conteudo musical e os emissores, e, portanto,
dependente também das tecnologias de reprodugdo e comunicagdo de massa que
possibilitam essa proximidade.

Quando é possivel fornecer ao publico varios tipos de substitutos da
presenca do astro pode se conceder aos consumidores um prazer similar ao obtido
do estar em sua presenga real. A razdo de a industria fonografica superar a
cinematografica na producdo de astros reside “nos tipos de desejos estimulados
pela reproducao em alta fidelidade, na ansia por mais, por representantes mais fieis
da coisa real, o anseio em aproxima-se cada vez mais do original” (CONNOR, 2002,
P.124). E isso é feito pela transmissdo do show ao vivo, quando o consumidor n&o

pode estar presente; nos videoclipes que expde o astro em situagdes inusitadas; na
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interagdo com a audiéncia dos programas de TV e etc. Esses elementos trazem
consigo um grande atrativo para os consumidores de musica e por isso,
potencializam as vendas de albuns e ingressos para apresentagbes musicais.

A fruicdo dos materiais artisticos passa a depender do sucesso de estratégias
de sedugdo que quando incidem no publico adolescente, projetam nao sé uma nova
dimensao para o consumo musical, mas também fornece um contorno para as
relagdes de sociabilidade entre jovens. Ao consumir musica, pode-se escolher uma
identidade e assim operar novos sentidos para a propria existéncia. Dessa forma,
um elemento da cultura de massa, torna-se capaz de interferir diretamente em

outras concepcdes de cultura.

3 O PAPEL DA MUSICA POPULAR MASSIVA NA CULTURA ADOLESCENTE
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As formas simbdlicas mediadas pelos veiculos de comunicacéo, nas quais a
musica popular se inclui, como esclarece Thompson (1998), apesar de produzidas e
reproduzidas em escala sempre em expansao e cada vez mais ajustadas ao
conceito de mercadoria, sdo também materiais significativos para os individuos que
as produzem e as recebem, elas fornecem uma nova dimens&o para a vida social,
reestrutura as relacbes humanas e atuam na construgao do ego. Por isso, ao ouvir
musica, mesmo sem se dar conta, o adolescente consegue elaborar uma

significagao para si mesmo, para os outros e para o mundo a sua volta. Portanto:

E precisamente porque o individuo é capaz de incorporar reflexivamente
materiais simbdlicos mediados num processo de autoformagao, que estes
materiais podem se tornar fins em si mesmos, ideais simbdlicos ao redor
dos quais o individuo comega a organizar sua vida e o seu sentido.
(THOMPSON, 1998, p.190)

A musica popular massiva encaixa-se na auto-imagem do adolescente,
parece um reflexo irrepreensivel da sua realidade. Durante as entrevistas que
serviram de base para essa pesquisa, ao ouvir cangdes apreciadas pela maioria dos
jovens, 0 que mais se ouviu entre os estudantes foram frases como “essa musica foi
feita pra mim” ou “essa musica € a minha cara”. E tratavam-se de cangbes com
temas universais como amor e dirigidas a massa. Pode se concluir a partir dai, que
nao € por ser um produto simbdlico destinado a um publico genérico que o
apreciador seja incapaz de extrair da musica popular uma reflexdo ou um sentido
valido para a sua vida.

Ha de se considerar, entretanto, que pelo préprio carater unificador da
midia, o publico de musica popular que se abastece de conhecimento musical
através das estagbes de radio e programas de TV dirigidos a massa, tende a um
denominador comum, a maioria se identifica e gosta das mesmas coisas, pelo
mesmo periodo e na mesma circunstancia: a demasiada exposi¢cao das cangdes
nesses meios. Dentre os 46 alunos pesquisados, somente sete (que por questdes
religiosas ou pela clara intencdo de se diferenciar dos demais ouviam musicas
alternativas) n&o citaram em suas preferéncias musicais as mesmas bandas e
artistas que sao apreciados pelo grande publico. E isso por que, a industria
fonografica busca atingir, como enfatiza Morin (1997, p.35) um publico vasto. Ele

conclui que: “A procura de um publico variado implica a procura de variedade na
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informagédo ou no imaginario, a procura de um grande publico implica a procura de
um denominador comum”.

Concordarmos com Santaella (2004) quando a autora afirma que, com a
emergéncia das redes digitais de comunicagdo e pelo préprio crescimento da
variedade de midias, a nova dindmica da cultura mediada favorece o surgimento de
receptores mais seletivos, “cagadores em busca de presas informacionais de sua
escolha” (p 68). Apesar disso, podemos constatar, analisando os programas
musicais apreciados pelos sujeitos dessa pesquisa, que essa transformagéo nao &
efetiva em todos os veiculos de propagacédo da musica. As estagdes de radio e
emissoras de TV citadas pelos estudantes como suas fontes de conteudo musical
sdo estruturadas por uma programacdo sem delimitagdes de publico. Essa
homogeneizagdo da audiéncia associada uma acessibilidade limitada a rede
mundial de computadores fortalece a convicgdo de que os adolescentes em questao
pertencem a uma classe da recepcdo de produtos culturais que nao rompeu
definitivamente com os tragos caracteristicos da cultura de massa.

Talvez por também ouvirem musicas dirigidas exclusivamente aos
adolescentes, poderiamos encontrar evidéncias de uma segmentacdo. Mas no
campo da cultura de massa, como sugere Porter (apud Ortiz, 1994)
homogeneizagdo e segmentagdo ndo sdo necessariamente incompativeis. E,
segundo este autor, exatamente a partir da segmentagdo que se cria
universalidades. Ortiz (2004, p. 171) vai além ao afirmar que: “segmentos
mundializados partilham as mesmas caracteristicas”. Por mais paradoxal que essas
consideragdes parecam, cria-se dessa forma uma audiéncia adolescente que por
mais que opere a sua identidade num espago especifico, se abastece com vigor de
signos de uma cultura sem raizes locais, para entdo, adquirirem atitudes de
consumo cultural baseados em referéncias reconhecidas e intercambiadas por
outros integrantes da mesma faixa de idade em qualquer regido do globo onde a
cultura de massa se propaga.

A cultura de massa na definicdo de Morin (1997), € aquela que se dirige a
um aglomerado de individuos compreendidos aquém das estruturas internas da
sociedade. Mas, se por um lado a massificagdo da producéo cultural tende a atenuar

todas as distingdes entre classes sociais e diferengas culturais, quando busca

1% Morin (1997) acredita que existe homogeneizagdo quando a estrutura basica da produgéo cultural
busca tornar assimilaveis a um homem médio os mais diversos conteldos.
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nivelar as idades, ao invés de apagar qualquer distingdo entre elas, a industria se
fixa numa mesma dominante: a juventude. A tematica do adolescente €&, por tanto,
um elemento fundamental da nova cultura. Os temas da cultura de massa sao temas
jovens. Entdo, em nenhuma outra faixa etaria a identificagdo com a cultura de massa

faz tanto sentido quanto entre os adolescentes. A esse respeito o autor afirma:

(...) no plano essencial, a agédo pratica dos grandes temas intensificadores
da cultura de massa (amor, felicidade, valores privados, individualismo) é
mais intensiva na mocidade, a idade plastica por sua exceléncia, que em
qualquer outra idade. A cultura de massa “acultura” as novas geracoes a
sociedade moderna. Reciprocamente, a juventude experimenta de modo
mais intenso o apelo a modernidade e orienta a cultura de massa nesse
sentido. Ha, portanto, intensificagdo, no plano da adolescéncia, dos
conteudos e efeitos da cultura de massa (MORIN, 1997, p.157 grifo do
autor)

Seja por que os jovens sempre estiveram a frente dos movimentos
revolucionarios e sua postura se associa ao avan¢o da sociedade, ou mesmo por
que seus ideais de transgressao sao inspiradores, os valores da juventude
impregnaram a cultura de massa. E num contexto cultural onde, segundo Morin, a
velhice é desvalorizada e a idade adulta busca a qualquer custo rejuvenesce-se. A
juventude ja ndo é mais a juventude num sentido amplo: é simplesmente a
adolescéncia.

Os matérias simbdlicos mediados destituiram a familia e a escola da tarefa
de propor modelos de comportamento e identificagdo para os jovens, hoje icones da
cultura de massa, como os idolos da musica, fornecem as diretrizes para as atitudes
e pensamentos dos adolescentes.

Para Eco (1978) nenhuma fonte de modelos é tdo enérgica e imperativa
para o adolescente quanto a musica de consumo, mas antes de percebé-la como
inventora das suas exigéncias e necessidades de consumo cultural, esta musica,
como podemos comprovar nas entrevistas, oferece ao adolescente uma
interpretacdo dos seus sentimentos e problemas. Morin justifica a intensa aceitagao
deste publico argumentando que: “A cultura de massa tende a integrar os temas
dissonantes da adolescéncia em suas harmonias padronizadas” (Morin, 2003,
p.156). Enquanto efetiva-se essa identificagdo-projecédo, a cultura do adolescente
nutre-se da cultura de massa e a cultura de massa nutre-se da cultura adolescente.

3.1 Uma cultura criada pelo adolescente mas produzida pela midia
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Por ndo existir em varias culturas um periodo bem definido de transi¢cao
entre a infancia e a idade adulta, ha segundo Morin (2003, p. 137) “civiliza¢des
sociologicamente sem adolescéncia”, por essa razdo, ele ndo considera a
adolescéncia como uma categoria antropolégica constante, mas, como uma
construgao historica.

Esse autor preocupa-se especialmente em destacar o desenvolvimento de
uma cultura adolescente no ambito da cultura de massa a partir da década de 50,
quando as formas artisticas mediadas, primeiramente cinematograficas e depois
musicais, tornaram-se moldes para a juventude.

Por volta de 1955, constitui-se uma nova cultura adolescente-juvenil através
dos filmes protagonizados por James Dean e Marlon Brando que inauguraram a
imagem do adolescente que permanece no imaginario coletivo até hoje. A rebeldia
dos “herdis” do cinema tornou-se o parametro a partir do qual muitos jovens de
geracgdes posteriores ajustaram seu comportamento. Com a ascenséo do Rock’n’roll
consolidou-se nao so a preferéncia dos jovens por um género musical intenso e
transgressor mas uma cultura que, a partir do dominio musical, retira uma nova
atitude em relacdo ao mundo para os jovens. Essa cultura, que na década seguinte
se cristalizou nos Estados Unidos e na Europa, rapidamente se propagou nas
grandes cidades do terceiro mundo formando o que Janotti (2004) chama de
grupamentos urbanos'. Nesses nlcleos, adolescentes reunidos em torno da
assimilacdo intensa dos valores da modernidade e do consumo de produtos
materiais e espirituais difundidos pela cultura de massa, desenvolvem nao s6 sua
identidade, mas também fomentam o cultivo, a protegdo e a propagacado de uma
autonomia cultural que absorve elementos da cultura de massa ao mesmo tempo
em que busca se diferenciar da mesma (Morin, 2003, p.139).

A cultura de massa passa entao a participar efetivamente da construcédo da
identidade do adolescente, seja pelo culto as “vedetes” a partir de fan clubs ou pela
aquisicdo de uma atitude transgressora baseada em esteredtipos de jovens
constantes nas representagcdes do Rock e de Hollywood.

A cultura de massa como qualquer outra cultura elabora modelos, normas

de conduta, mas se estrutura segundo as leis do mercado, assim, ndo ha qualquer

" Grupamentos urbanos séo espacos desterritorizados onde individuos se relinem para operar a
apropriacdo local dos objetos culturais veiculados mundialmente.
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imposigao, mas mensagens que fazem apelo a imitagdo, que servem como conselho
e até como incitagao (MORIN, 1997, p 109).

A influéncia da midia na criagdo de comportamentos e sua interferéncia na
auto-imagem do adolescente podem ser entendidas como um estimulo latente para
o consumo de cangdes, uma vez que, a identificacdo com a obra € o principal
determinante da apreciacdo musical, entdo, se o jovem consegue visualizar sua
realidade na musica consequentemente a aquisicao desse produto sera favorecida.
Mas temos ainda que considerar que o contrario também ocorre, o comportamento
do adolescente também pode interferir no plano fundamental da musica e da cultura
de massa. A representacao do adolescente na midia ndo se desenvolveu de forma
arbitraria, ela € o resultado da observacao de grupos marginais de adolescentes que
ignoravam o mundo dos adultos e se rebelavam contra a estrutura social anterior a
década de cinquenta, quando essa representagao surgiu.

Morin sustenta ainda que a criatividade de bandos marginais sdo adaptados
aos padrdes de concepgao, as censuras e as acomodacgdes do sistema de produgao
da cultura de massa: “Assim pode-se dizer esquematicamente que esta cultura é
criada pela adolescéncia, mas que ela é produzida pelo sistema” (Morin, 2003,
p.140).

Atuando como forga produtiva de uma cultura que €, em sua esséncia,
mutavel (a adolescéncia € um periodo transitério), a industria conquista os jovens
por associar a sua conduta ao sistema cultural global, podendo retratar a sua
realidade local ao mesmo tempo em que a situa num contexto social muito mais
amplo. A cultura do adolescente segue, dessa forma, uma tendéncia a
universalidade, sua propagacgao alcanga paises de todo globo e encontra neles as
mais diversas situacdes politicas, sociais e econémicas.

Ndo podemos creditar o sucesso dos produtos que transformaram a
estrutura tradicional da cultura adolescente simplesmente a sua distribuicdo em
larga escala, por que é preciso que estes objetos correspondam a realidade de cada
uma dos contextos de recepg¢ao no qual busca se instalar, uma vez que, assim como

sugere Thompson (1995, p.155):

(...) A importancia que as mensagens da midia tem para os individuos
e as maneiras de usar os materiais simbdlicos mediados dependem
crucialmente dos contextos de recepgdo e dos recursos que 0s
receptores tem a disposi¢ao para os auxiliar no processo de recepgao.
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Mas se o estilo de vida do adolescente, mesmo que somente em parte, é
uma construgcdo da midia A musica popular torna-se mais atrativa aos adolescentes
na medida em que investe em um conteudo cuja assimilagao é facilitada pelo uso de
referéncias a cultura juvenil cristalizada pela midia, ndo € por acaso que
testemunhamos o triunfo de astros da musica que utilizam amplamente a
representacdo ja tradicional da adolescéncia nas suas constru¢gdes musicais e

imagéticas.

3.2 O consumo cultural do adolescente

A nova cultura se abastece do hedonismo favorecido pelo consumo. A bus-
ca de uma identidade na sociedade contemporanea passa inevitavelmente pela
aquisicao e fruicao de determinados produtos.

Consideramos em parte que, como sugere Marx (apud MORIN, 1997, p.35),
a industria ndo produz somente um objeto para o sujeito mais também um sujeito
para o objeto, por isso, de fato, cria-se uma cultura de massa, na qual o publico é
instruido a consumir os conteudos mais generalizados como se fossem exclusivos.
Mas a evidéncia desse fato € insuficiente para responder se a cultura de massa € in-
ventora de necessidades e interesses que se impdem ao publico ou se sdo um refle-
X0 de suas expectativas reais.

Para Morin (1997, p.44) a cultura de massa € o resultado da dialética entre
produtores e consumidores no centro de um sistema global que abrange a socieda-
de em sua totalidade, por tanto, ela ndo é imposta e sim proposta. Mas o mesmo au-
tor salienta que esse didlogo entre produgdo e consumo compara-se ao de um proli-
x0 e um mudo. Aos receptores resta a decisao de aceitar ou rejeitar o conteudo ofe -
recido pelos mass medias, algo que se torna cada vez mais complexo, dados os es-
timulos da industria para potencializar o consumo cultural.

A caracteristica mais evidente do consumo musical do adolescente é que
ele é efémero, ndo no que diz respeito a apreciagdo de musicas no geral, mas sim, a
admiracdo de uma mesma cancgao depois que ela deixa de ser exposta na progra-
magao da midia. Apds um periodo relativamente extenso de prosperidade, uma mu-
sica popular massiva cai inevitavelmente no esquecimento para dar lugar a outras

obras que passarao pelo mesmo processo. Ao questionar os adolescentes se as
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musicas ouvidas num momento especifico do projeto eram as mesmas do semestre
anterior, ouvimos uma negagao unanime.

Mas para Silverstone (2002) a efemeridade dessa relagao so existe porque
os consumidores percebem que, pelo préprio ciclo e ritmo do mercado, o efémero
reaparece, estruturado a partir de novas tendéncias. Materiais mais atrativos estao
sempre surgindo, mas o que garante a aceitagéo do publico é a ancoragem numa
matriz de sucesso comercial. Assim como ocorre na industria da moda, a musica po-
pular massiva regula a fantasia e o desejo dentro de uma estrutura temporal, visto
que: “A aura da periodicizagao paira sobre os produtos e estilos de vida no imagina-
rio da midia de massa” (APPADURAI, 1996, apud SILVERSTONE, 2002, p. 155).

A musica, produto de consumo como tal, seque uma tendéncia basica de
mercado: torna-se objeto de desejo, € consumida e, em seguida, substituida por
uma nova mercadoria de modo que o consumidor nunca esteja plenamente satisfei-
to. Dessa maneira, efetua-se o principio da realizacdo pela compra que permite a
manutencio da lucratividade e a viabilidade do sistema econdmico no qual os produ-
tos culturais estao inseridos.

Embora o consumo fornecga substratos intelectuais que possibilitam o senso
de nés mesmos, ele incita, em contrapartida, a aquisicdo de mercadorias que ali-
mentam um alienante sistema de produg¢ao do qual ndo somos independentes. A in-
sercao da musica nesse contexto de producéo pressupde a adequacgao deste produ-
to ao principio do maximo consumo e para realizar essa intencdo a midia deve ne-
cessariamente entrar em jogo, ja que: “A midia é o instrumento para nos persuadir a
aumentar o nivel e a intensidade de nossas atividades de consumo” (SILVERSTO-
NE, 2002, p.156).

Percebemos ainda que além de efémero o consumo musical dos adolescen-
tes entrevistados nao comporta a obra de um artista em sua totalidade, o interesse
deste publico incide invariavelmente nos materiais disponibilizados pela midia, por-
tanto, uma musica tocada na radio pode alcancar o topo das paradas de sucesso
sem que isso se torne um verdadeiro incentivo para a aquisicdo do album do qual
ela faz parte. Nao se deve supor que por isso o artista ou grupo musical ndo alcance
grandes quantias em lucros, a popularidade obtida por uma unica cangao eleva o

significantemente o numero de apresentagdes e contratos publicitarios.

3.3 Como o adolescente responde aos estimulos da midia
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Definitivamente, a midia tradicional (radio e TV) é bastante atuante no con-
sumo musical do adolescente, ela pode ser inclusive o seu unico portal de acesso a
musica, mas ela mesma limita e escolhe as atragées que serdo consumidas, sobran-
do pouca abertura para que o publico tenha poder de decisao sobre o que realmente
quer ouvir.

Raramente, ao se deparar com uma cang¢ao que nao lhe agrada no radio,
os adolescentes que entrevistamos recorrem a outras fontes musicais, eles sao atra-
idos pela ilusdo de diversidade, pela expectativa da execu¢ado da musica posterior, o
que eles nao percebem € que uma das principais estratégias da industria se proces-
sa simplesmente pela audigcado repetida. Notamos que na radio mais citada por eles,
a FM Resisténcia, uma mesma musica € repetida numa média de quatro vezes du-
rante um programa de trés horas. Essa acomodagéo permite que as estratégias da
industria fonografica atuem na mudancga das preferéncias. Aline de 15 anos afirmou:
‘muitas vezes eu ougo uma musica no radio e acho ruim, mas ela repete tanto que
eu acabo gostando”. Essa afirmagao revela como o publico facilmente sucumbe a
repeticdo. Por essa razédo, Silva (2007, p. 52) esta correta em afirmar que: “Quanto
mais a midia repete uma cancao, maior a possibilidade de ela vir a tomar parte do
gosto coletivo”.

Alguns produtos da industria fonografica possibilitam o adolescente ter um
bom juizo da dimenséo cultural na qual sua vida esta inserida, mas antes disso, sao
concebidos num sistema de atribuicao de valores que apela diretamente para o “co-
racao” dos consumidores. Relagcdes de fanatismo ilustram esse apelo, e assim como
o apice financeiro de uma marca comercial é atingido quando existe uma fixagao
consistente de seus produtos na mente do consumidor, o prémio maximo para um
idolo da musica é a realizacédo do fanatismo extremo, por isso a criagdo de idolos é
tdo bem articulada pela industria. Encontramos adolescentes que se enquadram na
definicdo de fa proposta por Tompson (1995), que compreende individuos que orien-
tam e modifica sua vida de acordo com certos produtos ou géneros. Jéssica, 16
anos € um deles, sobre sua admiragao pela cantora Pitty a jovem afirma: “Eu escuto
suas musicas o tempo todo, compro revistas, CDs, DVDs, vejo todos os programas
em que ela aparece”. A relacdo fa e idolo é uma evidéncia de que os materiais sim-

bdlicos mediados tornam-se menos um recurso do qual os individuos se servem e
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que incorporam reflexivamente ao seu projeto de vida, do que um objeto de identifi-
cagao ao qual eles se apegam forte e emocionalmente (THOMPSON, 1995, p. 190).
Os estimulos da industria fonografica nao sao facilmente percebidos, verifi-
camos que os adolescentes ndao tém consciéncia do comércio de bens simbdlicos
que giram em torno das cangdes dispostas nos contextos midiaticos de reprodugéo.
Rafael, 16 anos acredita que: “se as musicas estdo na radio é porque as pessoas
querem ouvir. Se os ouvintes nao ligarem para pedir a musica nao toca”. Faz parte
das taticas dos veiculos de comunicagdo de massivos induzir o publico a comparti-
Ihar esse pensamento. Certos de que, de fato, estdo sendo representados na midia,
os adolescentes ignoram o investimento da industria para transformar esse publico

em massa.

3.4 O que entra em jogo quando adolescentes elegem suas preferénci-

as musicais

Como vimos, as estratégias da industria fonografica para potencializar o
consumo sao comprovadamente eficazes, e como € evidente que os receptores nao
participam da elaboracdo das cancodes, nao lhes € dado o poder de inserir seus refe-
renciais de cultura local e preferéncias individuais nesse processo, mas, de certa for-
ma, as referéncias uma cultura atribuida ao adolescente esta presente na musica
popular e responde pelo apego e identificacdo deste publico.

Podemos justificar essa identificagdo da seguinte forma: a massa néao sabe
que é massa e, por isso, cada individuo que a compde enxerga a Si mesmo como
unico, dentro de uma representagdo produzida pela midia e dirigida a “todos e a
ninguém” (MORIN, 1993, p. 35). Mas, parece-nos mais coerente concordar com Eco
(1979) quando esse autor afirma que a industria utiliza expectativas e manifestagdes
reais da adolescéncia em seus produtos culturais.

Sem o uso desses componentes 0 consumo se tornaria inviavel, ele ndo se
realizaria de acordo com o condicionante mencionado na obra de Thompson (1995)
que sustenta que a fruicdo de materiais simbdlicos jamais se dissocia dos recursos e
pressuposi¢cdes dos receptores para apoiar a interpretagdo da mensagem. Uma obra
que n&o considere, mesmo que minimamente, algo significativo num dado contexto
de recepcao, nao surte qualquer efeito sob o publico, tendo em vista que, ainda de

acordo com Thompson, devido a grande multiplicidade de conteudos, as pessoas
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assimilam somente aqueles que mais se assemelham com o seu estilo de vida e
nem o alto investimento em publicidade modifica esse fato.

Mas talvez, limitando as atragdes disponiveis (como é feito na TV e no ra-
dio) e criando e vinculando na produgao cultural, estilos de vida e signos reconheci-
dos numa aldeia global, a midia consiga impor produtos que pretensamente corres-
pondam as necessidades de um publico, por mais que esse publico seja composto
por membros das mais diversas pertengas culturais e que essa diversidade seja su-
perficialmente considerada.

Se, na concepcao dos produtos culturais, faz-se realmente distingéo entre
publicos, ndo se considera uma cultura adolescente americana (por mais que os Es-
tados Unidos tenham sido o primeiro pélo de desenvolvimento da cultura juvenil), la-
tina ou européia, mas apenas uma cultura adolescente. Antes € proposto para o jo-
vem uma maneira universal de compreender e interagir num sistema global para en-
tao oferecer produtos que incorporem essas caracteristicas.

Os temas adolescentes distribuidas pelos grandes conglomerados culturais
globais e mesmo os astros brasileiros representantes de géneros musicais internaci-
onais sao, portanto, grandes atrativos para uma parcela significativa do publico jo-
vem, nao importa a parte do mundo onde se localiza. Ao consumir essas musicas,
segundo Ortiz (1994, p.64), mesmo que o jovem nao se veja representado, ele aden-
tra num universo cultural considerado por ele como superior ao seu.

Ao consumir musica, o adolescente esta sempre associando sua realidade a
um material simbdlico mediado, logo, ele s6 pode apreciar uma cang¢ao que torne
possivel essa associagao. A identificagdo do jovem consumidor de musica pode, en-
tretanto, surgir sob diversas formas e ser desencadeada por varios motivos, a inser-
¢ao da cultura adolescente na midia, o apelo as suas emocgdes e as estratégias da
industria fonografica, sdo somente alguns deles. Muitas pecas desse jogo sdo im-
possiveis de se determinar, o que sabemos € que toda musica consumida pelo ado-
lescente possui uma carga de material simbolico que eles usam a seu favor, seja por
puro divertimento, para refletir sobre as questdes da vida ou simplesmente para alivi-
ar a tensao do dia-a-dia, o consumo de musica € sempre uma maneira valida de sa-
tisfazer necessidades e, as vezes, um meio indireto de manifestar os sentimentos

mais intimos.

CONSIDERAGCOES FINAIS
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As respostas ouvidas pelos alunos que participaram do Projeto de Extensao
em Midia e Musica Popular Massiva sinalizam para o que determina a apreciacao
musical do adolescente: “eu gosto dessa porque parece com a minha vida”, “porque

” 13 ” 13

faz sucesso na radio”, “por causa da minha fé”, “porque me lembra alguém muito es-

pecial”’, “por que é boa pra dancar”, “por que me faz relaxar”, “porque me deixa ani-
mado”, “por que todo mundo esta ouvindo” e etc. Atordoados com motivos tao diver-
SOS para se ouvir uma cangao, somos obrigados a admitir que o conhecimento sobre
todos os aspectos que entram em jogo quando o adolescente elege suas preferénci-
as musicais ainda é precario, para resolver essa questao nido se aplica uma equa-
¢ao na qual, somados a identificagdo do publico e os estimulos da industria fonogra-
fica chega-se a uma resposta conclusiva, mas nao resta duvidas de que a importan-
cia desses fatores nas decisdes de consumo musical é substancial.

A musica popular massiva surge para os adolescentes como satisfagcao de
exigéncias para as quais, de acordo com Eco (1978), uma cultura refinada nao ofe-
rece nenhuma alternativa. Mas até certo ponto, pelo conhecimento teérico acumula-
do durante essa pesquisa, podemos assegurar que a midia é capaz de interferir nes-
sas exigéncias e alterar a auto-imagem dos jovens para facilitar o comércio de bens
simbolicos. A propdsito, essas intengdes tornam-se cada vez mais claras quando ob-
servamos em varias sociedades ao redor do globo, gostos, pensamentos e afetos da
adolescéncia se nao totalmente padronizados, pelo menos muito similares entre si.
Sem a convivéncia dos jovens com outras realidades culturais, essas caracteristicas
nao poderiam ser propagadas de nenhuma outra forma senéo pela agao continua da
midia.

Esta claro que a midia detém o poder de decisdo sobre 0 que sera apresen-
tado ao publico e atua efetivamente na concepcgao e propagacdo de comportamen-
tos, mas cada membro da audiéncia tras consigo uma subjetividade que torna a ati-
vidade de consumo cultural complexas demais para serem creditadas unicamente a
influéncia da distribuicdo massiva. Acreditamos que em meio as opgdes disponibili-
zadas pela midia, o publico também faz a sua selegao, pelo préprio volume de mate-
riais que recebe constantemente, ele ndo € capaz de absorver todo o conteudo sim-
bdlico, e assim como vimos em Thompson (1998,p.65), somente aquilo que mais re-

corre ao seu repertorio particular sera assimilado.
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Portanto, mesmo que a midia intervenha com seu estimulo latente nas pre-
feréncia musicais do adolescente, jamais existira predisposi¢cdo do publico se nao
houver identificagdo com a obra, muito embora essa identificacdo se processe mui-
tas vezes em circunstancias impossiveis de se determinar. O investimento da midia
para a conquista da audiéncia ndo € um fim em si mesmo, ele sucede um olhar mi-
nucioso sobre o alvo ou pelo menos uma ancoragem segura em uma cultura ou esti-

lo de vida.
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