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RESUMO

O jornalismo cultural e a critica se encontram diante de importantes transformacdes
no cenario cultural resultantes da crescente diversificacdo de conteudo nao
intermediado na internet. Este novo panorama, no caso da musica, desafia também
a industria fonografica com o surgimento de novas posturas de consumo online.
Com o objetivo de discutir os rumos da cultura da musica nesse contexto, este
trabalho apresenta uma reviséo bibliografica sobre o consumo de musica na internet
e suas mediagdes tecnoldgica, social, jornalistica e critica. Foram tratadas questoes
de identidade cultural e consumo na era da internet, recomendacdo de musica a
partir de softwares inteligentes, emergéncia de novos mediadores com autoridade no
ciberespago e o lugar do jornalismo e da critica em tempos digitais. O objetivo foi
discutir as funcoes, possibilidades e limitagdes dos novos mediadores e propor
reflexdes em torno dos papéis do jornalismo cultural e da critica diante de novas
configuracdes de consumo possibilitadas pela web. Considerando as limitagbes da
mediacao tradicional diante da diversidade online, foi discutida a premissa da
emergéncia da critica de musica a partir das comunidades na internet. Concluiu-se
que os mediadores tradicionais mantém importantes fungdes na era digital e que o
ciberespagco é potencialmente favoravel a emergéncia da critica e a mudangas
gualitativas no consumo e no jornalismo.

Palavras-chave: Internet. Musica. Consumo. Jornalismo cultural. Critica. Softwares
inteligentes. Redes sociais — Internet. Cibercultura.



ABSTRACT

Arts journalism and arts criticism are facing important changes at the cultural
scenario due to the increasing diversification of unmediated content in the internet.
This panorama challenges the phonographic industry with the rise of new online
modes of consumption. Aiming to discuss the routes of the culture of music, this
study presents a bibliographical review on music consumption at the internet and its
technologic, social, journalistic and critic mediations. Issues of cultural identity and
consumption in the internet era, music recommendation from intelligent softwares,
emergence of new mediators with authority from cyberspace and journalism and
criticism positions in digital times are treated. The aim is to discuss functions,
possibilities and limitations of the new mediators and to propose reflections on the
roles of arts journalism and criticism in face of the new configurations of consumption
made possible by the web. Considering the limitations of traditional mediation in face
of online diversity, the premise of the emergence of music criticism in internet
communities is discussed. This study concludes that traditional mediators maintain
important functions in digital era and that the cyberspace is potentially favorable to
cultural criticism as well as to qualitative changes in music consumption and in arts
journalism.

Keywords: Internet. Music. Consumption. Arts journalism. Arts criticism. Intelligent
softwares. Social networks — Internet. Ciberculture.
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1 INTRODUGAO

1.1 CONTEXTO: OS VALORES DA CRISE

Duas sentencas de morte vém sendo anunciadas nos ultimos anos na area
de consumo de produtos culturais. A primeira, contra a industria fonografica, vem
endurecendo seus golpes: houve queda de 13% no faturamento de 2009 em relagao
a 2008 — um dos piores da década. No mesmo periodo, as pessoas gastaram 32%
menos com musica. O faturamento de 2009, alias, representa menos da metade do
que era em 1999 e a tendéncia é de queda para os proximos anos. (MELANSON,
2010)

A segunda, a morte dos jornais impressos, ja teria data marcada: a projegao
da reta da queda de circulacao dos jornais chegaria a zero em 2043. (DORIA, 2007)
Os prejuizos também sao expressivos: entre 2007 e 2008, os lucros dos jornais
cairam 23% nos EUA (DORIA, 2009). Ao responder a previsao de que o jornal teria
que parar de circular em 2015, o publisher do “The New York Times”, Arthur
Sulzberger Jr, admitiu: “No6s deixaremos de imprimir o New York Times em algum
momento no futuro, em data a ser definida”. (CRUZ, 2010) Os dois casos se referem
ao mesmo tema: ambos procuram meios de sobreviver na era da internet.

As estratégias ainda sao incertas. Na musica os numeros retratam um mer-
cado online em crescimento: de acordo com o ultimo “Relatério de Musica Digital”
(Digital Music Report), publicado pela Federag&o Internacional da Industria Fonogra-
rica (International Federation of the Phonographic Industry — IFPI), as vendas de mu-
sica online movimentaram cerca de US$ 4,2 bilhdes no mundo em 2009, um cresci-
mento de 12% em relagdo a 2008, ou o equivalente a 27% da receita total da indus-
tria fonografica. (RELATORIO, 2010). O rendimento das vendas digitais devem ultra-
passar as fisicas em 2012. (MELANSON, 2010) Trata-se de uma lenta recuperagéo,

apos uma primeira reacado conservadora' da industria que, paralelamente aos

I A rapida e intensa popularizagdo do Napster fez-se sentir na industria fonografica, gerando uma reagdo agressi-
va da Associagdo Americana da Industria Fonografica (Recording Industry Association of America — RIAA) e
mesmo de alguns artistas, afinal tratava-se de compartilhamento “livre” de musicas — em outras palavras, sem
pagar por elas. Iniciava-se uma dindmica de troca de musicas em formato digital apesar dos dircitos reservados
(copyright) garantidos as empresas da associagdo. As ofensivas judiciais da RIAA contra sites e usuarios
multiplicam-se e perduram até os dias de hoje, gerando importantes debates sobre propriedade intelectual.
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230¢ judiciais, privilegiou a criagao de formatos digitais proprietarios e de
acnologias de protecao contra copias ilegais (DRMs — Digital Rights Management).
Ainda assim, os esforgos? para fortalecer as vendas online de musicas, mesmo que
com certo atraso, comegam a surtir maior efeito®. Embora o faturamento com a
venda de CDs venha caindo desde o inicio da década, modelos como o da loja vir-
tual Apple iTunes?, na qual o usuario pode adquirir e fazer o download de musicas “a
la carte” por 99 centavos de dolar, obteve sucesso.

Estes numeros, porém, refletem um universo bastante restrito. Esta é
apenas a realidade da distribuicao de musicas em websites licenciados para venda,
gue somam cerca de 6 milhdes de arquivos. A IFPI divulgou, em 2009, que 95% das
musicas baixadas na web sao de origem ilegal. As dificuldades de regulacao sao
evidentes quando, estima-se, circulam livremente pela rede cerca de 885 milhdes de
arquivos de musica. (LEAO; NAKANO, 2009, p. 16)

Quanto aos jornais, & sobretudo com a perda progressiva® de receitas publi-
citarias e de leitores para a internet que se instala o clima de faléncias, da
interrupcao de circulagdo de jornais impressos e de questionamentos sobre a
sobrevivéncia do jornalismo profissional. Na falta de modelos de negocio viaveis
para as empresas jornalisticas, quem pagara pelos seus custosos métodos e
infraestrutura enquanto cresce um publico online cada vez mais acostumado a
conteudos gratuitos? A constatagao do jornalista e consultor norte-americano Alan
Mutter € sintomatica e problematica: “Em todos os paises que investiguei, a crise da
imprensa comega quando 30% da populagao tem acesso a banda larga. A venda de

jornais comega a cair nesse momento.” (DORIA, 2009, p. 186)

Entretanto, antes mesmo que o compartilhamento de musicas tivesse impacto sobre as vendas de CDs (apesar
dos quase 50 milhdes de usuarios do programa ainda ja em 2000), a industria fonografica ja dava sinais de um
conturbado processo de adaptacdo a intemet a partir da associagdo da megaempresa Bertelsmann (proprietaria
dos selos BMG e RCA) ao Napster. (CASTRO, 2001)

2 O clima de hostilidade judicial vem se refletindo, em varios paises, nos projetos de lei sobre economia digital,
que consistem principalmente em mecanismos de prote¢do de direitos autorais e puni¢do a usuarios infratores.
Tratam-se menos de propostas voltadas para a criagdo de modelos de mercado online para o século XXI do que
para a garantia de modelos particulares de negdcio em musica e filmes do século XX. (DIGITAL, 2010)

3 Os downloads ilegais estao diminuindo, nao gragas as agdes e processos judiciais, mas devido ao aumento de
novas companhias que oferecem faixas gratuitas legalmente, ou sistemas de pagamento mais faceis, como no
caso dos celulares. As gravadoras parecem estar se dando conta de que alguns dos que mais baixam ilegalmente
sdo também os que mais compram. (KEEGAN, 2010)

4 Lancada em 2003 com 200 mil musicas das cinco maiores gravadoras dos EUA (Warner Music, EMI Group,
Universal Music Group (UMG), Bertelsmann Music Group (BMG), e Sony (Oligopoly 2), as chamadas majors),
a loja virtual ¢ uma entre dezenas que oferecem servigos de venda e de assinatura mensal. (BLANCHETTE,
2004, p. 16). Entre os servicos de assinatura estdo os sites que oferecem o streaming, que € a possibilidade de
executar as musicas sem a necessidade do download, ou seja, sem o armazenamento da musica no computador.

5 E importante ressaltar que, embora a internet tenha acelerado o processo de crise, ha um historico de cerca de
60 anos de declinio da circulagdo de jomalismo impresso no Ocidente. (DORIA, 2009)



*.2 PROBLEMA: MUDANCAS EM CURSO

[O modelo da imprensa] € um modelo bastante diferente daquele da indus-
tria fonografica. E, no entanto, € também um modelo inteiramente industrial,
fortemente baseado na mesma escassez que deixou de existir. Se copiar
milhares de CDs era caro, ter acesso a uma grafica também era; se a logis-
tica e a infraestrutura de caminhdes distribuidores eram complexas, também
deixaram de ser. E, assim como o publico consumidor de musica se espati-
fou em milhares de pequenos nichos, o publico que |& jornais esta receben-
do sua dose diaria de informagédo de uma quantidade incrivelmente variada
de fontes. Quem tinha o monopdlio dos olhos do leitor tende a deixar de té-
lo. (DORIA, 2009, p. 193)

As palavras-chave descentralizagdo, desintermediacdo e desmaterializagao
traduzem bem o novo contexto (SA, 2009), tanto para a mulsica quanto para ao
jornalismo — e para a relacao entre as duas industrias. A digitalizacao barateou
processos de producao de musica e viabilizou o armazenamento praticamente
ilimitado, enquanto a internet possibilitou a divulgacao e a distribuicdo a baixo ou
nenhum custo. Esse cenario de democratizagao da producgao artistica fez emergir
uma diversidade inédita no campo da musica, eliminando barreiras econémicas do
modelo de entretenimento para as massas, que representou implicagdoes estéticas
muito denunciadas por elites culturais e avessas ao gosto popular. O minimo
denominador comum nao precisa mais reinar sobre o consumo; ha nichos para toda
dimensé&o de personalizagao.

O jornalismo cultural, historicamente ligado a industria do entretenimento
como uma espécie de curador a servico do publico, vem atuando como um filtro a
disposi¢cao de um consumidor urbano com pouca disposi¢cao e tempo para garimpar
suas escolhas. A critica foi incorporada ao processo, emprestando a autoridade
cultural de que se reveste como narradora — embora advogue para si uma mediagao
mais consistente que o seu papel de servico. Em conflito com a agenda da
espetacularizagdo®, se encontra em momento de apagamento, enguanto o
jornalismo passa por uma fase de transicao e redefinigao.

Novos atores emergem do publico para contestar a autoridade cultural das

instituicoes tradicionais. Processos mecanicos de filtragem se fazem necessarios

6 A expressdo deriva do conceito de "sociedade do espetaculo”, cunhado por Guy Débord na década de 1960, e
refere-se a uma série de transformagdes nas sociedades capitalistas, que incluem o avango do consumismo,
valorizagdo do lazer, o aumento do poder dos meios de comunicagdo e a influéncia da publicidade. (CLARK
apud MELO; PERES, 2005)
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para mapear e impor alguma ordem ao caos do ciberespaco e o diluvio de novos ar-
tistas extrapola as condigbes de curadoria dos jornalistas e criticos tradicionais.
Nesta rede, o capital social que resta as antigas instituicbes se baseia em uma
credibilidade que resiste diante da impossibilidade de lidar plenamente com tamanha
diversidade.

Para entender melhor a configuragao deste cenario, € necessario mencionar
ao menos duas condi¢oes técnicas fundamentais. A primeira é a digitalizacdao do

som. Nas palavras do filosofo da cibercultura, Pierre Lévy:

[...] as informagdes codificadas digitalmente podem ser transmitidas e
copiadas quase indefinidamente sem perda de informagéo, ja que a
mensagem original pode ser quase sempre reconstituida integralmente
apesar das degradagdes causadas pela transmiss&o [...] ou copia. (LEVY,
1999, p. 51)

O formato digital teve efeito sobre a criacao e escuta de musica, alterando
processos de gravacao nos estudios — através do protocolo de MIDI (Music Instru-
ment Digital Interface) — e permitindo a criagdo do compact-disc (CD), além de
novos suportes e dispositivos portateis de reproducao menores e mais eficientes.
Entretanto, € o surgimento de arquivos digitais para transmissao em rede, mais es-
pecificamente o Motion Picture Expert Group-Layer 3, ou MP3’ o principal ponto de
partida® de importantes mudangas no cenario musical, moldadas pela comunicagao
mediada pelo computador (CMC).

As caracteristicas desse modelo de comunicagao — transversal, interativa e

ooperativa, nas palavras de Lévy — sdo a outra condi¢cao para o surgimento de pa-

droes de consumo de musica especificos da cultura digital.

7 De acordo com Marchi (2005, p. 14), o mp3 surge "como um arquivo compacto (1/12 do formato WAV do CD)
para transferéncia de dados. Este formato era direcionado principalmente @ mobilidade da informagao; ndo ao
consumo fechado num suporte material.” Ja Giscla Castro (2005) afirma que o formato foi criado visando a
radiodifusao de musica digital.

8 Arquivos em formato MP3 tém cerca de 1/12 do tamanho de um arquivo de misica ndo compactado, o que fa-
cilita seu armazenamento e, principalmente, sua transmissao.
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O ciberespago (que também chamarei de “rede”) é o novo meio de comuni-
cagao que surge da interconexao mundial dos computadores. O termo es-
pecifica ndo apenas a infraestrutura material da comunicagao digital, mas
também o universo oceéanico de informagdes que ela abriga, assim como os
seres humanos® que navegam e alimentam esse universo. Quanto ao neolo-
gismo “cibercultura”, especifica aqui o conjunto de técnicas (materiais e inte-
lectuais), de praticas, de atitudes, de modos de pensamento e de valores
que se desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespacgo. (LEVY,
1999; 17)

Propiciado pela ligagao e desenvolvimento simbidtico entre informatica e tele-
comunicacgoes, o ciberespaco, no sentido de rede de transmissao, acesso e troca de
informagdes, possui alcance global, integra todos os meios de comunicagao e permi-
te a interatividade com os usuarios. Estes, gozando de amplo acesso publico, pou-
cas restrigdes governamentais' e as novas ferramentas da web 2.0 atuam também
como produtores, fornecendo conteiudo ao sistema e constituindo a propria rede
(CASTELLS, 2002; SANTAELLA, 2003). Protagonizadas por “jovens avidos” por mu-
dancas na comunicacao (LEVY, 1999, p. 11), as novas praticas de socializacéo da
cultura (SANTAELLA, 2003, p. 60), combinadas com a transmissibilidade de arqui-
vos de musica, compdem o cenario que vem se formando desde entdo.

E precisamente a emergéncia desta cadeia de producao o que melhor define
as mudancgas potenciais atribuidas a emergéncia da cibercultura: esta relacionada a
novas condi¢cdes de producao de conteudo. Esta seria a caracteristica da quebra de
paradigma nos meios de comunicagao, que constitui o modelo de “Muitos para “Mui-
tos” (PRADO, 2008), onde

. .um individuo com acesso a recursos minimos pode funcionar como um
produtor significativo de informacao, de forma isolada ou criando redes, co-
munidades, grupos, que potencialmente podem “concorrer” ou “relativizar” o
fluxo de informacao unidirecionado e prevalente das midias tradicionais.
(PRADO, 2008, p. 180)

9 Em 30 de junho de 2010, o nimero de internautas no mundo foi estimado em 1.966.514.816 (1,96 bilhdo).
(Fonte: internet World Stats. Disponivel em: <http://www.internetworldstats.com/stats.htm>) No Brasil, de acor-
do com o IBOPE/NetRatings, foram contabilizados 27,6 milhdes de internautas domiciliares ativos. (Disponivel
em: <http://www.cetic.br/usuarios/ibope/tab02-01-2009.htm>.)

10 O projeto de lei Hadopi 2, que permite suspender o acesso de usudrios que fagam downloads ilegais na
Franga, aprovado em setembro de 2009, e a proposta similar apresentada pelo governo britdnico em agosto, pare -
cem ser sinais de um movimento contrario. No Brasil, o exemplo, amplamente rejeitado pelos internautas, é o
projeto de lei apresentado pelo senador Eduardo Azeredo (PSDB-MG), que dispde sobre crimes cometidos na
area de informatica, aprovado pelo Senado Federal em julho de 2009.

11 O termo refere-se, de acordo com Manovich (2008, p. 1), a diferentes evolugdes técnicas, econdmicas e so-
ciais da internet, das quais as mais relevantes para este estudo sdo as midias sociais, os contetidos produzidos
pelo usuario, a cauda longa, rede como plataforma, folksonomia, web syndication (uso de feeds) e colaboragao
em massa.
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No caso da musica, a partir das ja citadas mudancgas nos processos de grava-
¢cao e do acesso aos meios de distribuicao e divulgacao da web, o novo modelo

representa uma nova condigao de produgao, como afirma Lévy:

A partir de agora os musicos podem controlar o conjunto da cadeia de pro-
dugdo da musica e eventualmente colocar na rede os produtos de sua criati-
vidade sem passar pelos intermediarios que haviam sido introduzidos pelos
sistemas de notagdo e de gravagéao (editores, intérpretes, grandes estudios,
lojas). Em certo sentido, retornamos dessa forma a simplicidade e a apro-
priacdo pessoal da produgdo musical que eram proprias da tradigdo oral.
(LEVY, 1999, p. 141, grifos do autor)

Embora a nogéo do prosumer'? (fusdo de producer e consumer — produtor e
consumidor, em inglés) possa parecer um mito se considerada a quantidade de
usuarios que de fato produzem conteudo na web, é inegavel que o barateamento
dos processos de produgao pela digitalizagao da musica e a possibilidade de distri-
buigdo praticamente gratuita na rede aumentaram drasticamente a quantidade de
conteudos disponiveis. Mas as mudangas acontecem na economia € no consumo de
uma forma geral, ndo se limitando ao plano das producgdes de “nobres amadores”.
Para descrevé-las, popularizou-se a “teoria da Cauda Longa”, de Chris Anderson

(2006), que se resume nos seguintes termos:

nossa cultura e nossa economia estao cada vez mais se afastando do foco
em alguns hits relativamente pouco numerosos (produtos e mercados de
tendéncia dominante), no topo da curva da demanda, e avancando em dire-
¢do a uma grande quantidade de nichos na parte inferior ou na cauda da
curva de demanda. Numa era sem as limitagdes do espaco fisico nas prate-
leiras e outros pontos de estrangulamento da distribuigdo, bens e servigos
com alvos estreitos podem ser tao atraentes em termos econémicos quanto
os destinados ao grande publico. (ANDERSON, 2006, p. 50)

Portanto, com base nessas mudangas, este trabalho parte de uma primeira
premissa a ser discutida ao longo de uma pesquisa bibliografica baseada em
referenciais tedricos variados: a desintermediagdo e a diversidade online podem
gerar mudangas qualitativas. Entre as principais criticas a industria industria
fonografica enquanto parte do que se convencionou chamar de cultura de massa —
além do componente ideolodgico da discussao a respeito da Industria Cultural na

Escola de Frankfurt, com Theodor Adorno e Max Horkheimer — estio o estreitamento

12 O neologismo ¢ atribuido ao norte-americano Alvin Toffler.
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zstético @ a homogeneizagao desses produtos culturais, supostamente forjados pelo
fato de serem produzidos para um numero indefinido de pessoas e criados para
venderem grandes quantidades de copias. Logo, precisando atender ao
denominador comum, a logica de producao baseia-se em qualidades que podem
interessar “razoavelmente” a muitos e que, no entanto, ndo interessa realmente a
cada um. (ANDERSON, 2006)

Quando se deixa de estar atrelado a esse modelo, o que é possibilitado pela
desmaterializacao da economia digital, pode-se criar, naturalmente, um espectro de
qualidade mais amplo. A internet ndo segue necessariamente 0s mesmos
paradigmas econdmicos e culturais da industria anterior e pode conter uma grande
diversidade de produtos que nao sao campedes de venda, mas que possuem um
publico, mesmo que seja muito pequeno. (/d.) Com efeito, contanto que o conteudo
“certo” possa ser localizado, a internet representa uma mundanca qualitativa em
potencial.

Por outro lado, essa diversidade, naturalmente, extrapola a capacidade de
mediagao do jornalismo cultural — considerando aqui que essa mediacao € parte da
cultura da musica como se conhece. Assim, uma segunda premissa foi levantada: a
mediacdo desse conteudo precisa da ajuda de filtros tecnologicos, que sao os
softwares de recomendagdo ou mesmo os mecanismos de busca. Considerada a
bastante conhecida questao do pouco espaco e do enxugamento das redagdes dos
jornais — especialmente nas editorias de cultura — e o pequeno espacgo dedicado a
critica cultural, pode-se considerar que o filtro tecnologico tende a se sobrepor a
mediagdo tradicional. Ha uma secao do trabalho dedicada a explorar as
possibilidades desses agentes técnicos.

No entanto, a natureza desse tipo de filtro € absolutamente diferente da
recomendacdo feita por especialistas. Considerando-se que o conteudo na internet €
acessado de acordo com a demanda (WOLTON, 2003), a hip6tese da melhora
qualitativa no consumo musical seria colocada em cheque. Afinal, pode-se ter
acesso a obras de grande qualidade e que que fogem a uma estética “facil” ou
“‘efémera”, mas que somente serdo acessadas por quem tem interesse e
conhecimento sobre elas. A defesa da necessidade de um intermediario qualificado
se fortalece.

Os consumidores, se antes procuravam no jornalismo cultural e na critica

filtros e orientagcéo a respeito do que consumir no catalogo de produtos culturais
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disponiveis, hoje estao diante de uma verdadeiro “transbordamento cadtico de
informacdes” (LEVY, 1999, p. 13). E consenso que o jornalismo cultural, além de seu
momento de pouca valorizagédo nas redacoes, tem diante de si um enorme desafio
ao mediar esta nova dimensao de conteudos.

A descentralizagao atinge a proépria pratica jornalistica, tanto no sentido eco-
ndmico quanto cultural. Nao apenas as receitas estao migrando para a web: a
autoridade cultural dos criticos e jornalistas tradicionais comegam a conviver com
uma autoridade emergente, que se legitima no ciberespaco. Os consumidores
buscam por intermediarios qualificados e lideres de opiniao na internet — como
acontece no popular site de micropostagens “Twitter’, em que usuarios seguem uns
aos outros em busca de uma mediagao com crebilidade. Estes intermediarios, de
fato, nao estao necessariamente ligados as instituicdes culturais tradicionais.

Considerando a impossibilidade de mediagdo dessas “microculturas” pelo
jornalismo e pela critica tradicionais, parte-se da ideia da “autogestao” na internet
para mais uma premissa. Apostando-se no potencial da democratizagao da voz no
ciberespaco, essencialmente baseado na facilidade de autopublicagao que se aplica
tanto a musica quanto a critica e conteudos informativos — ou, para alguns, que se
aplica ao proprio jornalismo —, este trabalho discute se a critica pode emergir da
comunidade.

Assim, ameacas para alguns e aliados para outros, entram em cena novos
mediadores da cena musical: os softwares e sistemas de recomendagao musical
surgem como mediagao técnica necessaria, um “antidoto” para o caos da web, mas
apresentam limitagbes 6bvias; e os “jornalistas-cidadaos” e “criticos 2.0” emergem
nas redes sociais virtuais, mas levantam duvidas quanto a sua capacidade de
intermediagao qualificada.

E interessante ressaltar que esta inseguranca nao é exclusividade da era
digital. Os desafios atuais, como explica Doria (2009, p. 206), possuem paralelos
com as mudangas culturais da Renascenca: a partir da invengdo da imprensa de
Gutenberg, no século XV, houve uma explosao de conhecimento — afinal, sempre
houve pessoas inteligentes; a diferenca &€ que entao passaram a ter acesso a um
oceano de informagdes. No entanto, publicagbes de ma qualidade também se
multiplicaram. Diante da banalizagao dessa nova literatura (e embora tenha se
beneficiado da nova tecnologia para se tornar a principal figura da reforma

protestante na Alemanha) Martinho Lutero [1483-1546] haveria reclamado: “A
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muitiddo de livros € um grande mal. Ndo ha limites para essa febre por escrever”'.
(SHIRKY, 2010, online, tradugéo nossa)

Era muita coisa mudando ao mesmo tempo, 0 que gerou uma séria ruptura
social. As instuicdes que davam coesao a sociedade desmoronaram, e de-
morou até que um novo sistema ocupasse 0 seu lugar. O nosso sistema.
[...] A histéria da construgdo de nosso tempo comeca de uma maneira revo-
lucionariamente barata de copiar e distribuir informagao. Mas viver aquele
periodo ha de ter sido uma aventura fascinante e turbulenta. (DORIA, 2009,
p. 207)

Hoje, como ndo poderia deixar de ser, as consequéncias destas
transformacdes séo previstas e recebidas aos extremos. Procura-se, aqui, explora-
las e discutir algumas de suas possibilidades e limitacdes. Para isso, este trabalho
apresenta uma revisao de literatura e propde algumas reflexdbes em torno dessas

novas configuracoes de mediagcao e consumo de musica possibilitadas pela web.

13 "The multitude of books is a great evil. There is no measure of limit to this fever for writing."”
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NSUMO DE MUSICA EM TEMPOS DIGITAIS

2.1 IDENTIDADE E CONSUMO NO CIBERESPACO

Primeira cena: diante de uma tela, alguém imerso, o mais completamente
que pode, em um ciberespago imenso e falsamente reconhecivel, teclando
dados, apagando datas, andando em circulos de raio infinito; descricao de
um apocalipse cotidiano e privado. Diante disso, podemos dizer: sdo tem-
pos de deriva, estes que vivemos. [...] Tornamo-nos trama e drama de ence-
nagéo que pretensamente interessa a outro por interessar apenas a nos
mesmos. [...] Passamos por cada dia, vivendo e morrendo e ressuscitando
como um Osiris que pudesse reunir suas partes que ele mesmo espalhou,
mas sem aprender nada com iSsO, Sem avangar, nem mesmo um pouco que
seja, para além dessa nossa tragediazinha cotidiana de aparecer-
desaparecer-reaparecer para nés proprios. Estamos entregues ao reino da
fragmentacao e do descaso. (SANTOS, 2003, p. 19)

A descrigao do individuo que “submerge” no ciberespacgo, o sujeito pos-
moderno™, esta frequentemente as voltas com os conceitos de fragmentagao,
“descentracao”, “deslocamento” e outras sinteses das rupturas de identidade™
ligadas as mudancgas que estao transformando a sociedade, sobretudo desde o final
do século XX (precisamente o periodo de disseminacgao da internet). Do processo de
descentramento do sujeito cartesiano (centrado, unificado, racional e autbnomo) a
partir de mudancgas no pensamento moderno — como 0 marxismo, o inconsciente de
Freud, a linguistica de Saussure e novos movimentos sociais como o feminismo — as
mudangas constantes, velozes, permanentes e generalizadas da globalizagao, a
identidade do sujeito pos-moderno acaba por se encontrar em estado de “crise”.
(HALL, 2005)

Ao perder o “sentido de si” na fragmentagao das “paisagens culturais de

classe, género, sexualidade, etnia, raca e nacionalidade”, o individuo pos-moderno

14 Embora marcos tedricos mais recentes sobre a sociedade atual apontem para uma tendéncia ao
reconhecimento de uma “modernidade radicalizada” (NOGUEIRA, 2007), opta-se pelo uso do termo "pos-
moderno” com o intuito de englobar diferentes conceitos referentes ao periodo — tais como modemnidade tardia
ou reflexiva (Anthony Giddens), modernidade liquida (Zygmunt Bauman) e hipermodernidade (Lipovetsky) —,
uma vez que ¢ utilizado com frequéncia para agrega-los em discussdes conceituais.

15 Manuel Castells (1999, p. 22) define identidade como "o processo de construgio de significado com base em
um atributo cultural, ou ainda um conjunto de atributos culturais inter-relacionados, o(s) qual(ais) prevalece(m)
sobre outras fontes de significado.” Trata-se de um conceito importante para este trabalho, uma vez que Castells
considera que toda identidade ¢ construida por materiais que sdo "processados pelos individuos, grupos sociais ¢
projetos culturais enraizados em sua estrutura social, bem como em sua visdo de tempo/espago”. O processo de
auto-identifica¢do dos individuos e a criagdo de subculturas de resisténcia, descritos a frente, dialogam com o
conceito.
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werde sua identidade fixa, antes estavel e permanente. Como explica Stuart Hall
(2005, p. 13), “a medida em que os sistemas de significagcao e representagao cultural
se multiplicam, somos confrontados por uma multiplicidade desconcertante e
cambiante de identidades possiveis, com cada uma das quais poderiamos nos
identificar, ao menos temporariamente”.

Estas outrora “solidas localizagdes” (/bid., p. 9), conforme conta Zygmunt
Bauman (2008a, p. 184-185, grifos do autor), impunham a tarefa de auto-
identificacao, fosse através do consistente Estado da |ldade Moderna ou da rigida
resisténcia das classes e géneros. Em tempos po6s-modernos, a determinacao da
posicao social é substituida “por uma autodeterminagdo compulsiva e obrigatoria”,
consequentemente geradora de insegurangca e ansiedade, ja que “as colocagdes
individuais na sociedade e os lugares aos quais os individuos podem ganhar acesso

e nos quais podem desejar se estabelecer estao se derretendo com rapidez”.

Em outras palavras, a incerteza que atormenta os homens e mulheres na
passagem do século XX nao é tanto como obter as identidades de sua es-
colha e té-las reconhecidas pelas pessoas a sua volta — mas que identidade
escolher e como ficar alerta para que outra escolha possa ser feita em caso
de a identidade antes escolhida ser retirada do mercado ou despida de seu
poder de sedugao. (BAUMAN, 2008a, p. 187, grifos do autor)

A busca constante por identidade — seus desmantelamentos e remaneja-
mentos — é sintomatica do processo de individualizagao da pés-modernidade. Ainda,
as identidades, instaveis e mutaveis — como se fossem regidas pelas leis de merca-
do — sao incorporadas pelo que Bauman chama de “comodificagcao” do individuo na
sociedade de consumidores; seguem as leis de uma cultura consumista marcada
pela “pressao constante para que sejamos alguém mais”, e de desvalorizagao ime-
diata de “antigas ofertas, a fim de limpar a area da demanda publica para que novas
ofertas a preencham.” (2008b, p.128, grifos do autor)

Uma vez que nao ha mais identidades “recebidas de nascenca”, as identida-
des tornam-se projetos, um “dever disfarcado de privilégio” (/bid., p. 128). A procura
¢ infinita, tal qual a instabilidade de desejos no consumismo — sempre crescentes e
insaciaveis —, a “principal forga propulsora e operativa da sociedade” de consumido-
res (/bid., p. 41-44). A chance de se tornar outra pessoa “é o atual substituto da hoje

descartada e desprezada salvacao ou redencao”. (/bid., p.145)
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Livre de certas interdigcdes da “vida real”, a internet € um meio propicio para
a experimentacao de identidades e o impulso de tornar as escolhas publicamente
reconhecidas. Esta, de fato, € uma das principais caracteristicas dos atores na web:
a construcao e a expressao permanente da identidade. (RECUERO, 2009, p. 25) “A
maravilhosa vantagem dos espacgos da vida virtual sobre os espacos offline consiste
na possibilidade de tornar a identidade reconhecida sem de fato pratica-la.”
(BAUMAN, 2008b, p. 146)

Os internautas buscam, encontram e aproveitam os atalhos que levam dire-
tamente do jogo da fantasia a aceitagado social (embora, uma vez mais, ape-
nas virtual) do faz-de-conta. Como sugere Francis Jauréguiberry, transferir
os experimentos de auto-identificacdo para o espaco virtual parece uma
emancipagao das restrigdes irritantes que preeenchem os dominios offline:
“Os internautas podem experimentar, repetidas vezes e desde o inicio,
novos eus de sua escolha — sem medo de puni¢des”. (BAUMAN, 2008b, p.
147)

O ciberespago permite aos consumidores livrarem-se do “fardo” da
socializagao offine e estabelecerem uma relagao instrumental com seus
interlocutores: estes “s6 sao admitidos para certificar a existéncia do manipulador
[...], para permitir que os manipuladores fagam seus “eus virtuais” cairem na
realidade. Os outros sao procurados com o unico proposito de atestar, estimular e
bajular os eus virtuais dos internautas”. (JAUREGUIBERRY apud BAUMAN, 2008b,
p. 148).

Assim, a cultura do “mostre e diga”, pratica de uma sociedade que se pode
chamar de “confessional” (Ibid., p. 9), nao indica apenas a “colonizacdo do espaco
publico com as intimidades da vida privada” (caracteristica do processo de
individualizagao apontado por Bauman e Hall como sintoma do esvaziamento das
acOes coletivas em nossa sociedade e como resposta a um processo de
desregulamentagado da vida social); a promogao de si mesmos como mercadorias
atraentes € um dever dos individuos-internautas na sociedade de consumidores,
seja consumindo identidades, seja buscando pelo sentimento de pertenca.

Sem pretender encerrar a questao dos vinculos sociais online, cabe ilustrar a
busca dos individuos por reconhecimento com um dos aspectos da sociabilidade em

nossos tempos. Perguntado™ se as “redes sociais” na internet servem “como ins-

16 A pergunta foi feita na se¢dio “Arena”, da Revista Continuum Itat Cultural, para Fabio Fernandes e Raquel
Recuero. O objetivo era discutir “se as redes sociais sdo meras vitrines do ego ou se, de fato, trazem algo
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trumento de reforgo do carater egocéntrico da personalidade de seus participantes”,
o escritor Fabio Fernandes respondeu que sim e lembrou que “monologamos o tem-

po todo”:

Redes sociais servem para que pessoas se exibam e vejam outras se exi-
bindo. Isso nao € ruim, € um comportamento humano. Nao € uma caracte-
ristica do mundo digital. Qualquer rave, qualquer vernissage, qualquer Fa-
shion Week &€ a mesma coisa. Isso somos nos. Gostamos de viver na multi-
dao, mas fazemos questao de ser sozinhos nela. [...] Contudo, por menos
que as pessoas queiram responder uma as outras, por menos que elas
queiram dialogar, elas certamente estdo ali para pertencer. (FERNANDES,
2009, p. 30)

Estes mondlogos parecem um retrato adequado do narcisismo na “era do
vazio” contada por Gilles Lipovetsky (2005). A idade pos-moderna, diz o filésofo, &
‘obcecada pela informagao e pela expressao”. O que € comunicado pouco importa,
ja que tal profusao de expressoes flui da “auséncia de substancia” que caracteriza
nossos tempos. Ninguém esta realmente interessado nas mensagens: no auge do
consumismo, o ato de comunicar por comunicar, 0 prazer narcisista de se manifestar
sobre nada, ser ouvido por um micropublico, sao legitimas manifestacdes do
“processo de personalizagao” — mutacao sociologica global que inaugura uma nova
fase na historia do individualismo; um movimento de ruptura com a sociedade
disciplinar e o “agenciamento de uma sociedade flexivel baseada na informacéao e
no estimulo das necessidades, no sexo e na consideragao dos 'fatores humanos', do

culto ao natural, da cordialidade e do humor”:

Assim opera o processo de personalizagdo, nova maneira de a sociedade
se organizar e se orientar, novo modo de gerenciar os comportamentos, nao
mais pela tirania dos detalhes, mas com o minimo de constrangimento pos-
sivel e o maximo possivel de escolhas privadas, com o minimo de austeri-
dade e 0 maximo possivel de desejo, com o minimo de coergdo e 0 maximo
possivel de compreensao. Na verdade, um processo de personalizagdo no
qual as instituicoes se guiam pelas motivagbes e desejos, incitam a partici-
pacao, organizam tempo livre e lazer, manifestam uma mesma tendéncia a
humanizacgéo, a diversificagcao, a otica psicolégica das modalidades de so-
cializagao: depois do adestramento autoritario e mecéanico, o regime homeo-
patico e cibernético; depois da administragao impositiva, a programagao op-
cional, a escolha. [...] valores hedonistas, respeito as diferencgas, psicologis-
mo, liberdade de expresséo [...].(LIPOVETSKY, 2005, p. xvi-xvii)

relevante.” (REVISTA, 2009, p. 5)
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Desenvolvida e instalada na culminagao desta “era do vazio”, a internet pa-
rece ser o seu reino, uma ferramenta projetada sob medida. A explosao de conteu-
dos gerados por usuarios da web parece ser um de seus reflexos, e € quase
metaforica. “Nao devemos nos deixar enganar: a sedugao do video nao se limita
apenas a magia performatica das novas tecnologias, mas, sim, enraiza-se pro-
fundamente no ganho da autonomia individual almejada” (/bid., p. 4-5).

Blogs, Twitter, Myspace, Flickr, Youtube, para citar poucos: embora seus pro-
dutos e expressdes possam nao encontrar destinatarios, servem a realizagao pes-
soal intima de seus produtores; respondem a principal finalidade das existéncias
pos-modernas e juntam-se ao corpo do infinito. Andrew Keen, langando mao do “te-
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orema do macaco infinito”"’, faz uma apaixonada descricao da explosao de auto-

publicacao propiciada pela web 2.0. Sem pretender assumir seu polémico ponto de
vista sobre os efeitos do que ele chama de “democratizacédo da midia” sobre a
cultura, suas impressdes fornecem uma boa ilustracdo do comportamento na era
“hedonista-comunicativa” (LIPOVETSKY, 2005, p. 195):

Blogar tornou-se uma tal mania que um novo blog é criado a cada segundo
de cada minuto de cada hora de cada dia. Estamos blogando com um des-
pudor simiesco sobre nossas vidas privadas, nossas vidas sexuais, nossas
vidas oniricas, nossa falta de vida, nossas Second Lifes. [...]. O YouTube
eclipsa até os blogs na vacuidade e absurdo de seu conteudo. Nada parece
prosaico demais, ou narcisico demais, para esses macacos autores de vi-
deos. O site € uma galeria infinita de filmes amadores mostrando pobres
idiotas dancando, cantando, comendo, lavando-se, comprando, dirigindo,
limpando, dormindo ou simplesmente olhando para seus computadores.
(KEEN, 2009; p. 9-11)

Desaguando no diluvio informativo da web, todas essas expressoes diluem-
se em meio as mensagens de incontaveis empreendimentos online, “profissionais”
ou ‘“intimos”. Informagdo inesgotavel: esta talvez possa parecer uma magia
espetacular de fato. Seja ou nao jamais consumida, incorpora-se as “estratégias de
seducao”. Pois a sociedade do consumo “nao se limita ao espetaculo do acumulo;
mais exatamente, identifica-se com a repetida multiplicagcédo de escolhas que torna
possivel a abundancia”, observa Lipovetsky. (2005, p. 2)

17 De acordo com o proprio Keen, a teoria ¢ do bidlogo evolucionista do século XIX, T.H. Huxley, e afirma que
“se fornecermos a um numero infinito de macacos um nimero infinito de maquinas de escrever, alguns macacos

em algum lugar vao acabar criando uma obra-prima — uma pe¢a de Shakespeare, um didlogo de Platdo ou um
tratado econdmico de Adam Smith”.
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A infinidade de escolhas para o consumo é um objeto de sedugao que, na
pos-modernidade, atua como um dos alimentos fornecidos pela sociedade poés-
moderna para dar sentido a vida dos individuos. Tratam-se de “objetos verossimeis
de satisfacao” no mercado de significados de vida (BAUMAN, 2008a). Nas palavras

de Cristopher Lasch:

N&o tendo esperanca de melhorar suas vidas em qualquer um dos aspectos
relevantes, as pessoas se convencem de que o mais importante & a auto-
melhoria psiquica; entrar em contato com seus sentimentos, comer comida
saudavel, ter aulas de balé ou de danga do ventre, imergir na sabedoria ori-
ental, correr, aprender a “se relacionar”, vencer o “medo do prazer”. (LASCH
apud BAUMAN, 2008a; p. 190-191)

O consumo, central para a vida do individuo pos-moderno, torna-se “o
verdadeiro proposito da existéncia” e a “principal for¢ca propulsora e operativa da
sociedade”. (BAUMAN, 2008b, p. 38). Refugiar-se no “outro mundo” dos shopping
centers, tal qual passear pela web — onde os consumidores estdo, cada vez mais,
fazendo suas compras longe do contato face a face nas lojas fisicas — torna-se um
passatempo substituto para a busca por autenticidade e autoconfianga. O catalogo
inesgotavel de produtos atende, com impressionante sobra, os desejos sempre
crescentes de individuos que nao procuram a felicidade pela satisfagdo das
necessidades, mas pela perpetuacdo da nao satisfagao (/bid., p. 60). O excesso e o
desperdicio, base da “economia consumista”, justificam uma incessante producéo
de bens, servigos e informagao que tende a superar a capacidade de demanda.
(Ibid., p. 54)

Além de ferramenta perfeita para a vazao do desejo de expressao, a internet
viabiliza uma economia da abundancia — supera os gargalos entre oferta e demanda
e deixa para tras a economia da escassez que limitava a variedade de produtos.
Agora, os consumidores podem adotar a “massclusivity’ (massaclusividade,
exclusividade em massa), 'narrowcasting’ (em oposi¢cao ao broadcasting), 'mass cus-
tomization’ (personalizagédo ou costumizagao em massa)’. (ANDERSON, 2006, p.
11) O mercado digitalizado permite, ao pulso da dindmica da moda, a plena

expressao de uma nova posi¢ao e representacao no coletivo: “A consciéncia de ser

18 Culture of Naicissism, 1979.
19 Como lembra Gisela Castro, a obsolescéncia “torna-se especialmente relevante no caso de dispositivos tecno-
logicos, que rapidamente tomam-se obsoletos ao serem suplantados por modelos mais recentes que ostentam

versdes atualizadas das tecnologias em questdo”. (CASTRO, 2006, p. 5)
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dos individuos de destino especifico, a vontade de exprimir uma identidade Unica, a
relebracao cultural da identidade pessoal” (LIPOVETSKY, 2004, p. 18)

“Num mundo desprovido de normas”, diz Bauman (2003, p. 118), “o excesso
deixou de ser um veneno e tornou-se o remédio para as doencgas da vida”; “o medo
e a angustia sao hoje as “caracteristicas essenciais” do “homem ocidental”, enraiza-
dos que eles sao na 'impossibilidade de refletir sobre tdo gigantesca multiplicidade
de opgdes” (ELLUL apud BAUMAN, 2003, p. 118). E do excesso de possibilidades,
e nao das proibigdes, que vem o sofrimento. (/bid., p. 121). Nestas condi¢des, do
“‘estado de emergéncia” ou “regime da tensao nervosa” (LIPOVETSKY, 2004, p. 28),
estar em movimento constante € fundamental. Sentir-se satisfeito, alias, pode ser

considerado como sindnimo de estar estagnado. (BAUMAN, 2008b)

A atividade permanente, uma urgéncia apds a outra, da a seguranca de
uma vida plena ou de uma “carreira de sucesso”, Unicas provas de auto-afir-
macgao num mundo em que as referéncias ao “alem” estdo ausentes e onde
a existéncia, com sua finitude, é a Unica certeza. (AUBERT apud BAUMAN,
2008b, p. 123)

E o esforco intenso desse regime o que oferece alivio eficaz para o
complexo de inadequacao. E, em se tratando de consumo de informagao, o estado
de emergéncia — e o medo do tédio — assumem contornos verdadeiramente
“neurdticos™. O jornalista Paul Macinnes, em coluna no jornal britanico “The Guar-
dian”, escreveu em 2009 sobre o curioso vicio de pressionar a tecla “F5” do teclado
do computador durante a utilizagdo da internet. A tecla € um atalho para a atualiza-
cao do navegador, e permite visualizar informagdes recém publicadas em sites que

tém atualizagdes frequentes e em tempo real.

Deve ter a ver, em parte, com curiosidade. Por que esperar até o dia seguin-
te para aprender o que vocé pode saber agora? Mais, e se 0 que vocé sabe
agora, na verdade, nao é mais o caso? SO ha um jeito de acalmar qualquer
duvida — e é atualizar. Qualquer um, vocé diria, pode igualmente perguntar:
por que saber agora se vocé pode aprender amanha? Simplesmente fazer
essa pergunta mostra que o seu tempo ja passou. (MACINNES, 2009,
online, tradug&o nossa)

20 A dominagdo crescente da vida online, com suas interrupgdes e distragdes constantes, tem também conse-
quéncias cognitivas. Para Carr, o uso constante da internet parece estar sacrificando a "capacidade de nos enga-
jarmos em modos de pensamento mais calmos e atenciosos em que se baseiam a contemplagio, a reflexdo e a
instrospec¢do. A web nunca nos encoraja a desacelerar. Ela nos mantém em estado de locomogao mental perma-
nente.” (CARR, 2010, online, tradugio nossa)
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Os fornecedores continuam emergindo, para o deleite do individuo avido por
sensagdes. No caso particular da musica, brotam em quantidade suficiente para
“animar” todos os instantes da vida particular. Mais que suficiente, seus produtores e
sromgctores “empilham” os modismos musicais ao tentar ocupar a atengao dos fas de
rmusica, contando com suas memorias curtas. O “tempo linear” e o “progresso” da
musica popular sdo afetados, bem como qualquer tentativa de se criar narrativas, or-
dens e sequéncias de desenvolvimento no fluxo de informacgéo da sociedade do con-
sumo (BAUMAN, 2008b, p. 56-57).

Implicagbes estéticas a parte, nao faltardo escolhas para o individuo pos-

moderno “cinético”, que “aspira ao ritmo”, “a uma participacao do corpo todo e de to-
dos os sentidos” (LIPOVETSKY, 2005, p. 7):

A personalizagédo sob medida da sociedade corresponde uma personaliza-
¢ao do individuo pelo desejo de sentir “mais”, de planar, de vibrar ao vivo,
de ter sensacobes imediatas, de ser colocado em movimento integral numa
espécie de viagem sensorial e pulsante. (LIPOVETSKY, 2005, p. 7, grifo do
autor)

A utilizagao da musica como substituta aos toques tradicionais de celular € um
exemplo curioso de engajamento nessa viagem — um pouco além dos ja usuais
dispositivos portateis de musica que cercam o individuo e seus fones de ouvido em
ambientes sonoros personalizados. Os celulares tocam o proprio fonograma,
escolhido pelo usuario, ao receber a chamada; do outro lado da linha, também uma
musica pode ser escolhida por esse mesmo usuario como toque de espera para
qguem discou. (CASTRO, 2006, p. 7)

Uma musica de sua escolha, audivel — e nem sempre consensual, € verdade?®'
— para quem quer que esteja a sua volta. Enquanto isso, popularizam-se as silent
parties, festas sem som ambiente onde os frequentadores usam fones de ouvido
sem fio que permitem selecionar diferentes canais para cada DJ que esta tocando.
Embora possa ser considerada uma boa solugao para a polui¢ao sonora — “o sonho
de qualquer morador de condominio” (CIMINO, 2010, online) —, a cena nao pode

evitar de ser um retrato do individualismo e da personalizagao ja descritos.

21 Nos ultimos anos, vem se popularizando um habito que se tomou o novo “pesadelo” da vida nas grandes
cidades. “Munidas de aparelhos potentes, a mogada decidiu abolir o uso dos fones de ouvido nos espagos
publicos.” (CALDERARI, 2010, online) Em Vitéria (ES), um vereador criou um projeto de lei para proibir
musica alta dentro dos dnibus. A iniciativa partiu da reclamagdo de um passageiro, que ndo suportava mais
“pessoas ouvindo som como se estivessem em casa”, guerras musicais pelo volume mais alto e “letras
indecentes”. (LEI, 2010, online)
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Uma pista de danga silenciosa e tomada por uma multidao assincrona, onde
cada um se movimenta em cadéncias por vezes opostas aqueles com quem dividem
o mesmo espaco. Nessa festa ainda se pode escolher um mesmo canal de DJ. Em
outras, os convidados sao os responsaveis por levarem seus proprios dispositivos
portateis de musica. Faz sentido se perguntar até quando e quais eventos
tradicionalmente musicais ainda sao capazes de agregar pessoas em torno da
musica®.

No entanto, estes questionamentos podem ser exagerados. Nao se pode
ignorar que, de uma forma ou de outra, as pessoas estao juntas. No entanto, o que
as une sao as semelhancas na mente e no comportamento, a necessidade de dotar
as identidades individualmente escolhidas de fundamentos sélidos e fazer com que
as idiossincrasias deixem de parecer “aleatérias, duvidosas ou arriscadas”
(BAUMAN, 2003, p. 61). Maffesoli (2006, p. 18) aponta esta “horizontalidade
fraternal” no processo de identificacdo dos grupos a que chama de tribalismo. E

“época de calor humano”:

Ajudar-se mutuamente, encontrar novas formas de solidariedade, de gene-
rosidade, criar ocorréncias caritativas, ha tantas ocasides para vibrar junto,
para exprimir ruidosamente o prazer de estar-junto, ou, para retomar uma
expressado nas jovens geragdes, para “gozar’. Expressao judiciosa no que
ela ressalta bem o fim da forte identidade individual. Goza-se na eferves-
céncia musical, na histeria esportiva, no calor religioso, mas igualmente em
uma ocasidao caritativa, ou, ainda, em determinada explosao politica.
(MAFFESOLI, 2006, p. 18)

Em 2007, outra cena interessante: as 18h53, horario do rush na estacao de
metrd Victoria, em Londres, funcionarios e passageiros sao surpreendidos por uma
contagem regressiva, seguida de uma explosao de gritos e aplausos. Surgem
aparelhos de mp3, e uma multidao de 4 mil pessoas danga “loucamente” ao som de
suas trilhas sonoras — todas de fones de ouvido, em siléncio, por duas horas.
(STEWART, 2010) Em seguida e de repente, vao todas embora. Tratava-se de um

flashmob — uma performance coletiva relampago, articulada pela internet, que

22 Se a questdo da localidade ¢ importante para o negocio dos CDs devido a necessidade de uma vendagem mi-
nima entre consumidores em dcterminado raio de uma loja fisica, o problema seria desastroso no caso de atingir
as ultimas consequéncias no negocio dos espetaculos. Afinal, os shows ainda devem ser capazes de atrair deman-
da suficiente para pagar seus altos custos de produgdo. Um publico difuso e rarefeito pode ser considerado viavel
quando se fala em vendas através da internet, ja que a distribuigdo online resolve, em tcoria, a questdo da “tirania
da geografia” (ANDERSON, 2006, p. 16). Entretanto, esta logica corresponderia, no caso dos espetaculos, as
plataformas de realidade virtual onde usuarios poderiam reunir-se através de seus avatares, como ¢é o caso do Se-
cond Life.
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consiste em criar aglomeragdes instantaneas em torno de episodios aleatorios,
como guerras de travesseiros e dangas silenciosas. O enxame tende a substituir o
grupo: “reunem-se, dispersam, juntam de novo, guiados por relevancias diferentes,
mutaveis, com elos mutantes e moéveis” (BAUMAN, 2003, p. 99)

“Uma vida dedicada a procura de identidade € cheia de som e faria”, afirmou
Bauman (2003, p. 21). Mas nao seria correto dizer que esta viagem pelo excesso
esta a deriva no ciberespago. A auséncia de caminhos e percursos neste “hipertexto
eletrénico e telematico” resultaria em um vazio, em uma “melancolia da significagao”
(SANTOS, 2003; 26), tanto quanto uma melancolia do consumo — “um disturbio
resultante do encontro fatal entre a obrigagdo e a compulsao de escolher/o vicio da
escolha e a incapacidade de fazer essa opgao”. (BAUMAN, 2008b; 26)

Os internautas-consumidores — embora a socializagao se dé através de mo-
nologos, as identidades sejam descartaveis e o consumo seja uma atividade solitaria
— nao viajam (ou navegam) sozinhos e sem qualquer orientagdo. Conhecer algumas
de suas taticas de organizagao e habitos de consumo pode fornecer alguns reflexos

praticos de uma identidade reconhecivel pela sua imprevisibilidade.

2.2 A MEDIAGAO TECNOLOGICA: RECOMENDAGCOES EMERGENTES

Segunda cena: diante de uma tela, alguém imerso, nunca totalmente, em
um ciberespaco indefinidamente aberto, mas localmente mapeavel pelo te-
clar sequencial de dados, pelo elencar de datas, projetando percursos de
sentido incerto, mas definidos passos; narrativa de uma opera philosopho-
rum dos tempos atuais. Isso nos permite dizer: sdo mesmo tempos de deri-
va estes nossos, em que temos de improvisar instrumentos com que esbo-
¢ar rotas, com que evitar demasiados desvios, com que propor caminhos.
N&o mais servigais da fragmentag¢do e do descaso, mas mestres da plurali-
dade e artifices do acaso. (SANTOS, 2003, p. 19)

“A sedugao”, diz Lipovetsky, “deixou de ser libertina”. Ele previu, em 1979, as
“arvores de decisao”, “sistemas de perguntas-respostas que permitirao ao consumi-
dor comunicar ao computador seus proprios critérios a fim de efetuar uma escolha
racional e, principalmente, personalizada” (LIPOVETSKY, 2005, p. 8). Previsao se-

melhante fez Dertouzos, ao narrar, em 1997, a “cena matinal” de um sujeito que
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acorda, sorrindo, ao som de uma cang¢ao que nunca ouvira antes, recomendada pelo
seu “servico de despertador”: “Wocé mal acredita que bastou o e-form inicial, no qual
vocé disse o nome de cinco cangdes de que realmente gosta, forneceu outros deta-
Ihes, como idade e bairro onde mora, para que o acordassem todas as manhas, com
melodias que pareciam mais adequadas a cada dia”. (DERTOUZQOS, 1997, p. 154)

As duas previsdes — uma, ilustrando a técnica no processo de personalizagao;
a outra, “louvando” a personalizagao proporcionada pela técnica — tocam igualmente
em um ponto essencial a este trabalho: a recomendacéo. E verdade que a diversifi-
cacao de conteudos voltados para audiéncias segmentadas nao se deu de maneira
tdo abrupta quanto a velocidade de popularizagao da internet pode levar a pensar,
como lembra Santaella (2003). Ha uma “era” intermediaria entre a cultura de massa
e a cibercultura que a autora chama de “cultura das midias”?®, na qual ja se firmaram
exemplos de narrowcasting. Entretanto, com a digitalizacao de praticamente tudo — e
seus efeitos sobre aspectos fundamentais da economia do entretenimento —, assis-
te-se a uma radicalizagao inédita da variedade de escolhas de produtos midiaticos.
E aqui ja ha uma diferenca que, para Nicholas Negroponte, supera a ideia de uma
“extrapolagao do narrowcasting” — onde se partiria de um grupo demografico grande
para um pequeno e deste para um menor, sucessivamente, até se chegar ao
individuo. (NEGROPONTE, 1995)

Essa argumentacao [...] ignora a diferenga fundamental existente entre a
transmissao voltada para grupos especificos de interesse — ou seja, o nar-
rowcasting — e o ambito digital. Sendo digital, eu sou eu mesmo, € ndo um
subconjunto estatistico. Ser eu mesmo é algo que pressupde informacgoes e
acontecimentos desprovidos de qualquer significado demografico ou estatis-
tico. [...] A era da pos-informagao tem a ver com o conhecimento paulatino:
maquinas entendendo individuos com o mesmo grau de sutileza (ou mais
até) que esperamos de outros seres humanos, incluindo-se ai as indiossin-
crasias (como usar sempre uma camisa com listras azuis) e os aconteci-
mentos aleatorios, os bons e os maus, da histéria ainda em curso de nossas
vidas. (NEGROPONTE, 1995, p. 158)

“A demografia tradicional ndo alcanca o individuo digital” (NEGROPONTE,
1995, p. 158). Como explica Anderson (2006), trata-se de, ao invés de prever suas
preferéncias, tratar os consumidores como individuos que as revelam por meio de
seus comportamentos. O que equivaleria a dizer que, consideradas as possibilida-
23 O periodo compreende a popularizagdo de produtos midiaticos “desmassificadores” (xerox, fax, videocassete,

videogames, segmentagdo das revistas, programas de radio para publicos especificos, TV a cabo etc.), com
conteudos voltados para grupos demograficos pequenos. (SANTAELLA, 2003)
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aes humanas, uma mediagdo de consumo desse tipo — e sobre uma variedade de
nrodutos dessa dimensao — € necessariamente tecnologica.

Pode-se dizer, na verdade, que a mediagao da informacao pela tecnologia
viabiliza o uso da internet. Essa premissa pode ser pensada a partir da criacao de
ferramentas de busca como o Google, um dos representantes da primeira geragao

de “agentes inteligentes”*

— também chamados de knowbots — que, apesar de apre-
sentarem falhas importantes, vém guiando o usuario no espago “excessivamente
grande e pulverizado” que a rede mundial de computadores se tornou, e cuja
(des)organizacao se baseia em uma “interconexao generalizada, sem hierarquia e
num unico nivel’, o que dificulta a representacéo e a recuperacao de informacao
(AMARAL; AQUINO, 2009, p.119).

Apesar dos esforgcos para aperfeicoar o desempenho destes agentes (espe-
cialmente os experimentos em linguagem), sera considerada aqui ndo mais que uma
mediacdo baseada em “interacao reativa”, ou seja, que responde “as investidas do
interlocutor humano a partir de informacgdes que estao predefinidas pelo seu progra-
mador”. (AZEVEDO, 2009, p. 8)

[...] na medida em que os agentes de inteligéncia artificial constituem-se
como seres alopoiéticos e aistéricos (em oposi¢cao aos seres humanos, au-
topoiéticos e historicos), sao incapazes de reunirem os atributos que efetiva-
mente corroborariam uma interag&o dialogica franca, ja que Ihes falta, intrin-
secamente, capacidade de autonomia e aprendizado legitimo. [...] depen-
dem sempre de interferéncia externa, ou seja, nunca operam por si mesmos
— nem sobre si mesmos. (AZEVEDO, 2009: p. 8-9)

Esta abordagem permite desviar de uma extensa discussao acerca da relagao
homem-maquina e assumir prontamente que a performance da tecnologia merece
atencao apenas pela sua capacidade de processar, traduzir em dados e responder a
atividade humana na web. Esta premissa fundamenta, mais adiante, o descarte de
qualquer mediagao técnica como substituta da mediacao humana. Isto nao significa,
entretanto, que os agentes inteligentes nao aprendam com esta relagédo. Conforme
lembra Steven Johnson (2003), aprender nem sempre é dependente da consciéncia.
24 De acordo com a definigdo de Azevedo (2009, p. 2-4, grifo nosso) , “um agente inteligente artificial funciona
de forma continua e “auténoma’” em um ambiente restrito ou ndo. E “alguém” ou “alguma coisa”, que atua como
um procurador, com proposito especifico de realizar agdes que podem ser entendidas como benéficas dentro do
contexto onde ele atua.” Para o autor, os agentes inteligentes deverdo representar um novo degrau na relagao do
homem com a maquina ao “funcionar como um tutor do usudrio na relagdo com as tecnologias digitais contem-

pordneas e futuras, atuando como um facilitador ao acesso as informagdes, [...] e tudo quanto for possivel no
contexto do desenvolvimento da cibercultura e da convergéncia tecnolégica em curso”.
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Usando exemplos como colonias de formigas e o sistema imunolégico huma-
nc, Johnson descreve os “sistemas emergentes” (ou bottom-up), caracterizados pelo
comportamento complexo — “um sistema de multiplos agentes interagindo dinamica-
mente de diversas formas, seguindo regras locais e nao recebendo qualquer instru-
¢ao de nivel mais alto” (JOHNSON, 2003, p. 31). Estes sistemas, baseados no reco-
nhecimento de padrbées e feedback, sao capazes de adaptacao e auto-
aperfeicoamento, podendo resolver problemas sofisticados com o auxilio de massas
de elementos simples (JOHNSON, 2003).

Pode-se dizer, entao, que aprendem. Assim como o despertador de Dertou-

z0s, que pode, de fato, sugerir musicas cada vez mais adequadas aos seus clientes.

Aprender nao quer dizer apenas estar consciente da informacao; € tambem
armazenar informacéo e saber onde encontra-la. E ser capaz de reconhecer
e responder a mudancas de padroes [...]. E alterar o comportamento de um
sistema em resposta a padrdes, de modo a torna-lo mais capaz de atingir o
objetivo a que se propde. O sistema nao precisa estar consciente desse tipo
de aprendizado [...]. (JOHNSON, 2003, p. 75)

De acordo com esse modelo de emergéncia, Nicholas Negroponte (1995) fala
na mediagao dos agentes de interface, compostos de “coletaneas de programas de
computador e aplicativos pessoais, todos eles muito bons em alguma coisa e 6timos
em matéria de intercomunicacao” (NEGROPONTE, 1995, p. 151). E na inteconexao
de comportamentos individuais — seguindo regras harmoniosas sem que haja um co-
mandante — que surge um funcionamento coerente ou inteligente, conforme de-
monstrado por Johnson. O método, de acordo com Negroponte, € visto como

[...] cada vez mais viavel no gerenciamento de governos e organizagoes.
Uma estrutura descentralizada e dotada de alto grau de intercomunicagao
apresenta flexibilidade bem maior, e maior probabilidade de sobrevivéncia.

[...] e € mais provavel que evolua ao longo do tempo. (NEGROPONTE,
1995, p. 152)

A semelhanca do modelo com a “anatomia” da internet, especialmente em
sua capacidade “evolutiva”, parece acolher — ou resgatar — os ideais da “sociedade
da informagao” na referéncia cibernética de Norbert Wiener, e nao por acaso. A tese,
apresentada em “Cibernética e Sociedade: o uso humano dos seres humanos”
(WIENER, 1950), de que “a sociedade s6 pode ser compreendida através das men-

sagens e das facilidades de comunicacao de que disponha” (/bid., p. 16), nao ape-
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nas afirmava a importancia crescente da interagao entre homens e maquinas como
apontava a importancia do feedback — para que a conduta da maquina pudesse ser
determinada por um meio externo — e da memoaria — registros obtidos de dados ante-
riores armazenados, 0 que permite o comportamento complexo.

E notavel, entre os projetos motivados por esse pensamento — que ganhou
forca especialmente na década de 1980 (JOHNSON, 2003) —, o cérebro eletrdnico
vislumbrado por Alan Turing e Claude Shannon ja na década de 40. Considerando
gue a musica € construida a partir de padrées e que a maquina € capaz de reagir a
padroes logicos de zeros e uns, 0s pesquisadores queriam “treinar nossas maquinas
para apreciar os padroes equivalentes de arpejos e progressoes de cordas” (/bid., p.
33). Os knowbots de hoje podem nao ter chegado a tal ponto*, mas ja podem “reco-
mendar” com grande precisao ao usar o feedback de usuarios — ou, no caso da re-
comendacgao musical, as avaliagdes e os historicos de audigbes das musicas pelos
ouvintes® — para “evoluir para uma estrutura mais ordenada” (/bid., p.89). De fato,
“os algoritimos buscadores de padroes e que estao nos softwares emergentes ja co-
megam a se tornar um dos principais mecanismos da grande parafernalia da vida

social moderna” (/bid., p. 93).

2.2.1 Sugestodes “relevantes”

Conforme explica Simone Pereira de Sa (2009), sempre que um usuario bus-
ca produtos num website e recebe informagdes como “se vocé gostou de x, também
vai gostar de y”, esta diante de um sistema de recomendagao. Basicamente, sao
agentes inteligentes que, complementando buscadores como o Google, antecipam
os interesses e preveem os gostos do consumidor na web, localizando a informacgao

que o usuario “ndo sabe que procura” (SA, 2009, 2, grifo da autora).

25 Mesmo que ndo se possa dizer que o computador seja capaz de “apreciar” a musica, ¢ interessante ressaltar
que ja é capaz de executd-la e até mesmo “compor”. A este respeito, ver o projeto “Inmamusys: Intelligent
multiagent music system”, da Universidade de Granada (Espanha). Trata-se de um software capaz de compor ¢
interpretar misica ambiente em tempo real e de forma “auténoma e nido-deterministica”. “Para fazer isso, regras
extraidas do conhecimento musical sdo usadas e insumos emocionais de usuarios sdo introduzidos. [...] O
sistema foi testado com sucesso ao pedir a varias pessoas que relacionassem as composigdes com as emogdes
sugeridas”. (DELGADO et all, 2009, online, tradugdo nossa).

26 Trata-se do chamado “feedback de relevancia” (relevance feedback).
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[...] o sistema pode ser pensado como um agente que desempenha simulta-
neamente o papel daquele amigo que compartilha gostos musicais e em
cuja opinido vocé confia; mas também do Dj de radio ou do critico musical
especializado, que ocupa(va)m, dentro da cultura da musica popular--
massiva, o papel tradicional de distinguir o joio do trigo. (SA, 2009, p. 2)

Sistemas de recomendag¢ao de musica, como os dos sites Yahoo! e Amazon?,
se baseiam na chamada filtragem colaborativa — estimulam os usuarios a avaliar e
classificar as faixas, coletam os dados para cruzar com informacgdes prévias e utili-
zam-nos em futuras sugestdes. Quanto maior o numero de usuarios e a quantidade
de informagdes, quanto mais as empresas souberem sobre as pessoas por terem
“‘monitorado seus comportamentos e suas avaliagbes como ouvinte”, mais precisas e
confiaveis, em tese, serao as recomendacgdes. Ao medir preferéncias em tempo real
tornam-se maquinas “de pesquisa de opiniao de grande porte e alta resolugao”® —
uteis para lancar novos artistas para audiéncias adequadas, onde a musica tera me-
Ihor aceitacao. (ANDERSON, 2006, p. 98-99)

Para Anderson, trata-se do efeito da propaganda boca a boca somado ao do
feedback das recomendacgdes adaptativas, uma nova estratégia para o comércio de
musica: “Somos capazes de medir em tempo real os padrbes de consumo, inclina-
coes e preferéncias de todo um mercado de consumidores e ajustar-se a tais condi-
¢oes.” Na contramao do marketing tradicional, cria-se mercado para produtos ja
existentes. (2006, p. 105)

E importante relembrar que, como ressalta Johnson (2003, p. 91), o software
jamais simula a consciéncia ou a inteligéncia humana, ja que simplesmente procura
padrées em numeros. “O computador mistura os milhdes de avaliagbes de seu
banco de dados, procura por padroes de apreciagcao e rejei¢cao, e depois relata para
O usuario o que encontrou”; no caso de pesquisa musical, o software “nao ouve
musica: apenas segue um padrao de compra ou habitos musicais que fornecemos a

ele e nos deixa lidar com guitarras melddicas ou sons dissonantes™.

27 Existem dezenas de outros exemplos que ilustram o tema. Alguns inspiram interessantes estudos de caso,
como o Last.fm — objeto de artigos citados neste trabalho. Opta-se por ndo mencioné-los detidamente, apostan-
do-se no carater sabidamente efémero da maioria das ferramentas on-line e no detalhamento técnico que exigem.
28 Embora possa oferecer um retrato importante dos habitos de consumo, a leitura dos sistemas de recomenda-
¢do esbarra em limitagdes. Dentre elas, estdo a dependéncia da colaboragiao do usuario e ““o risco da cria¢do de
“usuarios virtuais”, as vezes com perfis idealizados [...] que ndo existem na pratica” (SA, 2009, p. 6)

29 Ha, entretanto, métodos de filtragem baseados na analise do contetido da propria musica por softwares ou por
profissionais especializados — como ¢é o caso do Pandora e o projeto “genoma musical”™, que procura mapear os
“gens” de uma cangdo baseando-se em atributos como instrumentagdo, andamento e vocais. Entre as desvanta-
gens desse método “estariam a dependéncia de um oneroso sistema de classificagdo 'manual’ realizado por espe-
cialistas — que nem sempre atinge consenso dentro das comunidades de gosto, e a0 mesmo tempo, a auséncia de
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2.2.2 Construgao publica do significado

Mas este “poder de raciocinio cego dos computadores”, para Weinberger
(2007), pode ser “apenas parte da explicagao” quando o que os algoritmos encon-
tram s&o relagdes de significado implicitas na maneira como os seres humanos
agrupam suas preocupagoes, interesses e expressdoes. “Estamos elaborando essa
miscelanea conectada link por link e tag® por tag. Seu valor € o relacionamento im-

plicito, que o transforma em infra-estrutura de significado”™: (Ibid., p. 170-173)

O valor do potencial, formas implicitas de ordenar a miscelanea digital, ofus-
ca o valor de qualquer atualizagao particular [...]. E estamos conectando pa-
ginas ndao meramente por meio de andlises estatisticas que centrifugam
nossos bancos de dados, mas por meio de links, tags, listas de musicas e
todas as formas humanas que podemos imaginar e inventar, acrescentando
de volta o contexto ilimitado do qual o banco de dados as despiu. (WEIN-
BERGER, 2007, p. 173-174)

Isto se aproxima da ideia de uma “web semantica”, que embora pareca estar
se estruturando naturalmente na visao do autor, motiva tentativas de padronizagéo e
ja é chamada por alguns de “web 3.0”. Os computadores continuam incapazes de
entender o implicito; “fazem somente coisas para as quais foram programados, nao
coisas que nao foram explicitadas”. (/bid., p. 155). Mas a sua capacidade de recupe-
rar tais dados e metadados?® — e aqui o raciocinio de Weinberger se torna mais claro
quando afirma que “a solugcao a superabundéancia de informagdes € um numero
ainda maior de informagdes” (/bid., p. 14) — torna possivel o que o autor chama de

“construcao publica do significado™:

feedback dos usuarios”. (SA, 2009, p. 6-7)

30 De acordo com a nota da tradutora da propria edi¢do do livro de Weinberger, tags sdo “estruturas de lingua-
gem de marcagdo que consistem em breves instrugdes, tendo uma marca de inicio e outra de fim”.

31 Cabe aqui lembrar que uma das caracteristicas mais valorizadas por Weinberger na digitalizagdo ¢ que, para o
computador, tudo ¢ metadado. “Além de encontrar o que procuramos com base no mais ténue indicio, consegui-
mos ver as conexdes que nos escapariam na primeira e na segunda ordens.” (2007, p. 105) Um exemplo disso ¢ a
possibilidade de encontrarmos uma musica a partir de algum trecho de sua letra. Ou, ainda mais interessante (e
para falar uma vez mais nos avangos da inteligéncia artificial), ¢ o site Midomi, que reconhece a cangdo que o
usuario estd procurando através do microfone. “Uma maneira para aqueles com ma memoria para titulos de can-
¢oes e artistas tirarem aquela irritante ou indesejada melodia de suas cabegas. Vocé pode cantar, assoviar ou mur-
murar uma melodia no microfone de seu computador e ele vai cospir de volta o titulo da cangdo e artista.
(WHAT'S, 2010, on-line, tradugdo nossa)
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Cada conexao nos diz algo sobre as coisas conectadas, sobre a pessoa
que fez a conexao, sobre a cultura dentro da qual a pessoa poderia fazer tal
conexao, sobre os tipos de pessoas que descobrem essa conexao na qual
vale a pena prestar atencdo. E assim que o significado brota. [...] a constru-
¢ao publica do significado sera o projeto mais importante dos proximos 100
anos. (WEINBERGER, 2007, p. 227)

A previsao soa nao apenas como esperanga diante das obscuras possibilida-
des de organizacao da web. Estas caracteristicas parecem reforcar as corres-
pondéncias com o modelo de comunicacgao “circular retroativo” de Wiener — base do
chamado “colégio invisivel” ou “escola de Palo Alto”, que concebia a pesquisa em
comunicagao “em termos de nivel de complexidade, de contextos multiplos e siste-
mas circulares”. Aqui, o receptor tem a mesma importancia do emissor e, nessa
abordagem sistémica que lancava mao da linguistica e da logica, “todo comporta-
mento humano possui um valor comunicativo” (MATTELART, 1999, p. 67). Os pes-

quisadores se baseavam na ideia da comunicagao

como processo social permanente que integra multiplos modos de com-
portamento: a fala, o gesto, o olhar, o espaco interindividual. Desse modo,
0s pesquisadores em questao se interessam pela gestualidade (cinética) e
pelo espaco interpessoal (proxémico), ou mostram que os imprevistos do
comportamento humano s&o reveladores do meio social. A analise do con-
texto se sobrepde a do conteudo. Se se concebe comunicagdo como um
processo permanente em varios niveis, o pesquisador deve, para apreender
o surgimento da significagao, descrever o funcionamento de diferentes mo-
dos de comportamento num dado contexto. (MATTELART, 1999, p. 68-69)

Para esta tarefa de “interpretagao” do comportamento, além dos metadados
registrados a maneira de “rastros™ que as pessoas deixam ao navegar, os filtros
técnicos fazem uso do chamado “etiquetamento social” — batizado de folksonomia®
— que permite aos usuarios criarem e compartilharem tags para representar e
recuperar as informagdes com base em seus significados. A pratica, comum a
diversas plataformas online, representa algumas importantes mudangas na
organizacao da web, ja que seus processos nao partem de profissionais, mas do
usuario, o que permite tornar visiveis suas proprias escolhas com feedback imediato.
Com base nas tags, os softwares fazem, tal qual o caso das avaliagbes, cruzamento

32 Tratam-se de metadados ocultos que, interrelacionados, em grande quantidade e provenientes de milhdes de
links, usudrios e agdes na web, permitem aos softwares “calcular as conexdes e intersec¢des que determinam o
implicito, mudando a rede social oculta na confusdo”; em outras palavras, criam significado. (WEINBERGER,
2007, p. 178)

33 O termo foi cunhado pelo arquiteto da informagio Thomas Vander Wal.
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iformacgodes para recomendar musicas, por exemplo. (AMARAL; AQUINO, 2009)
Embora as tags sejam criadas livre e individualmente (algumas com
significado apenas para quem as criou), o processo de classificagdo — que nao se
fimita a géneros e estilos musicais, mas engloba valores subjetivos — envolve
negociagao coletiva; é interativo, mesmo que sem dialogo entre os participantes
(AMARAL; AQUINO, 2009). Weinberger (2007) sugere, ao narrar as disputas de
poder da classificagcao no mundo fisico*, que o mundo digital “libera” este territorio,
ja que escolhas distintas podem coexistir. Entretanto, quando se fala em poder, nao
se trata apenas da apropriagédo, pelo usuario, do “lugar de fala” de criticos e
jornalistas de musica — “no sentido de que anteriormente eram apenas eles que
criavam tais categorizagbes” (AMARAL; AQUINO, 2009, p. 127). Os tags,
contextualizados culturalmente, “englobam codigos, comportamentos, rituais,
roupas, gestos, girias, etc., o que indica sua forgca para a construgao e
desconstrucao de identidades e subjetividades, seja na vida offline ou na vida
online.” (Id.) Portanto, os etiquetamentos ndo sao consensuais®*. (AMARAL;
AQUINO, 2009; SA, 2009)

[...] tentando resumir brevemente uma longa discusséo inspirada pela so-
ciologia do gosto de Bourdieu e seus desdobramentos no campo de musica,
0 ponto a demarcar € que os processos de rotulagdo ndo s&do neutros. Qual-
quer sistema de classificagdo supbe comparagdo e valoragdo sobre qualida-
de. Desta maneira, categorias tais como “género musical” vao além de seu
carater técnico, musical ou mercadologico, desempenhando um importante
papel mediador para os diferentes grupos envolvidos na produgéo e recep-
¢ao da musica . (SA, 2009, p. 4, grifo nosso)

Questdes de disputas simbolicas na cultura da musica serao tratadas adiante.
O que se procura mostrar aqui € que elas persistem, “traduzidas” pelos softwares e

ampliadas pela visualizagao de dados. “A internet € um instrumento que desenvolve,

34 “A classificagdo ¢ uma briga de poder — € politica — porque as duas primeiras ordens da ordem requerem a
existéncia de um vencedor.” (WEINBERGER, 2007, p. 92)

35 Para as estratégias de autopromogdo de artistas na internet, a preocupagdo com a forma como se apresentam
para o publico é fundamental, uma vez que as disputas simbolicas nestes processos de rotulagdo nio sdo neutras
¢ influenciam nas recomendagdes dos softwares emergentes. Como afirma Janotti (2003 apud SA, 2009, p. 4),
"Qualquer sistema de classificagdo supde comparagdo e valoragdo sobre qualidade. Desta maneira, categorias
tais como 'género musical' vdo além de seu carater técnico, musical ou mercadoldgico, desempenhando um
importante papel mediador para os diferentes grupos envolvidos na produgdo e recep¢do da musica”. O
resultado, por sua vez, determinara os dados rastrcados pelos softwares inteligentes. Como afirma o produtor
musical Igor Medeiros: "Hoje se trata de como vocé deve se definir em termos para que as outras pessoas te
procurem”. (CRUZ, 2009, online) Esta logica constitui uma das caracteristicas especiais em redes sociais na
internet — a “Capacidade de busca (searchability): [...] capacidade que esses espagos tém de permitir a busca e
permitir que os atores sociais sejam rastreados, assim como outras informagdes” (RECUERO, 2009, p. 41)



33

mas que nao muda os comportamentos; ao contrario, os comportamentos apro-
priam-se da internet, amplificam-se e potencializam-se a partir do que sao.” (CAS-
TELLS, 2005, p. 273) Que comportamento cultural estd sendo traduzido em algorit-
mos?

Quando Chris Anderson avalia que, com as recomendac¢des personalizadas,
“todo lixo online é deixado de lado, sem fazer mal a ninguém, em algum servidor
remoto, ignorado pelo mercado, que avalia as musicas pelos seus proprios meéritos”
(20086, p. 22, grifo nosso), nao se pode deixar de perguntar quais seriam esses meri-
tos. Afinal, os sistemas de recomendacao tratarao como “lixo” aquilo que, como se
viu, sao incapazes de ouvir. Ora, se computadores sao incapazes de “mostrar o bom
senso que possui uma crianga de trés ou quatro anos” (NEGROPONTE, 1995, p.
150), como comparar sua fungdo com a de uma mediagao critica — que procura
superar o proprio senso comum?

A despeito dos “humanistas da velha escola” — que temeriam uma deteriora-
¢ao do homem ao nivel das maquinas ou “um estreitamento em nossos parametros
de estética” (JOHNSON, 2003, p. 91-92) —, para Johnson a alternativa parece
razoavel:

Parece um tanto ingénuo, porém, resistir ao impulso de experimentar o sis-
tema cultural vigente, em que o gosto musical € comumente determinado
pelos departamentos de marketing da Sony e da Dreamworks, e o conheci-
mento especializado vem das colunas de Ann Landers e da Psychic Hotline.
Se, afinal, o computador estd meramente fazendo conexdes entre sensibili-
dades culturais diferentes, sensibilidades essas que, originalmente, eram
desenvolvidas por seres humanos e nao por maquinas, entdo o modelo de
software emergente & preferivel ao modo como muitos ocidentais conso-

mem divertimento: obedecendo a ordens ditadas pela propaganda. (JOHN-
SON, 2003, p. 93)

Apds uma longa argumentagcao em defesa do comportamento emergente
(sem lideres), uma posicao quase que behaviorista sobre a determinagao do gosto
musical pela propaganda pode ser desanimadora. Afinal, como lembra Keen (2009,
p. 11), o algoritmo reflete a “sabedoria” das massas: “quanto mais pessoas clicam
num link que resulta de uma busca, mais provavel se torna que esse link aparega
em buscas subsequentes. [...] em outras palavras, ele s6 nos diz o0 que ja sabemos”
Se € assim, o que mudara no sistema cultural vigente com a internet e a mediagao
tecnologica?

Para Anderson (2006), a mudancga €& qualitativa, ja que os filtros personaliza-

dos sao capazes de impulsionar a demanda para a Cauda Longa. Considerando que
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a cultura baseada em grandes hits foi condicionada pela escassez, a facilidade de
acesso a uma variedade muito maior de opgdes — propiciada pela viabilidade eco-
ndémica da producao, armazenamento, distribuicdo e divulgacdo na web — encoraja
rnais buscas “fora do mundo conhecido ou pelos meios nao-convencionais, o que
impulsiona ainda mais a demanda para os nichos.” O comportamento de consumo
que se revela seria, pois, “a forma natural da curva da demanda”. (ANDERSON,
2006, p. 51-55). Ao se aprofundarem na variedade, com a essencial ajuda de filtros
intermediarios, os consumidores descobririam que suas preferéncias eram “menos

convencionais do que supunham™e (/bid., p.15)

O novo acesso aos nichos revela demanda latente por conteudo nao-
comercial. Entao, a medida que a demanda se desloca para os nichos, a
economia do fornecimento melhora ainda mais, e assim por diante, criando
um loop de feedback positivo, que metamorfoseara setores inteiros — e a
cultura — nas proximas décadas. (ANDERSON, 2006, p. 24)

Com efeito, a quantificacdo dos softwares pode demonstrar que as con-
clusdes de teorias como a da cultura de massa relacionam-se mais a uma questao
de producao e consumo cultural, relacionada a necessidade dos produtores de
elevar ao maximo sua audiéncia, que a “uma caracteristica generalizada das
sociedades em que a cultura se tornou um bem consumivel” (STRINATI, 1999, p. 58-
59). Assim, a metamorfose diz mais respeito ao mercado que ao publico — este,

provavelmente, nunca foi homogéneo ou passivo.

2.2.3 Problemas técnicos

No entanto, mesmo diante de tal leque de opg¢des, a maquina pode ficar sem
sugestdes. O paradoxo reside exatamente na mais festejada virtude do consumo
pos-moderno: a personalizagcao. Embora a “Cauda Londa” de Anderson possua “lar-

ga-faixa dinamica de qualidade” (2006, p. 115) — “do péssimo ao 6timo”, o que pode-

36 Pode-se também pensar a diversidade online em termos de mudangas qualitativas na criagdo: Robin Pecknold,
do grupo britanico Fleet Foxes, diz que novas bandas estdo fazendo uma musica melhor ("mais rica como uma
forma de arte") que antes da era do compartilhamento de arquivos em rede, ja que tém acesso a inspiragdes mais
variadas e obscuras. "Foi assim que eu descobri quase tudo quando eu era adolescente — meu pai trouxe um
modem para casa". (YOUNGS, 2010, online, tradugao nossa)
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ria significar mais qualidade desde que com os filtros certos — o aprofundamento em
nichos acaba significando numeros menores de consumidores. Sem informacgao
para cruzamento de dados, os softwares emergentes ficam sem parametros para re-
comendar. Tal qual a economia dos grandes hits, seu espectro estreito de produtos e
seus intermediarios tradicionais, a recomendacao técnica acaba dependendo do
temido — e apontado como limitador de qualidade — “minimo denominados comum”.
Este, quando identificado, nao apenas condicionara um estreitamento de nicho; as
recomendacgoes geradas tenderao a ser as mesmas com o passar do tempo.

A radicalizacao da personalizagao levanta, ainda, outras criticas e preocupa-
coes. A propria interagcao homem-maquina, conforme o alerta de André Lemos (apud
SANTAELLA, 2003), sofre mudangas com a agao desses “filtros, ajudantes, guias ou

monitores”:

Com os agentes, a interacao passa a ser indireta. Ao mesmo tempo que fa-
cilitam nossa vida em um mundo saturado de informagdes, podem também
levar ao fechamento. Uma vez que o agente s6 procura o que queremos,
perdemos a disponibilidade para o acaso, a alegria das descobertas inespe-
radas, fascinio diante do desconhecido. (SANTAELLA, 2003, p. 109).

Cass Sustein (apud WEINBERGER, 2007) afirma que um poder de fil-
tragem ilimitado poder criar excesso de fragmentacdo — que ja pode ser observado
em certos produtos midiaticos pré-internet. “Para um grande numero de pessoas, a
internet esta produzindo reducao substancial nas interagdes nao-previstas e nao es-
colhidas com outros. [...] Muitas pessoas estdo ouvindo ecos mais altos e mais nu-

merosos de sua propria voz”. (Ibid., p. 205-206).

O risco da utilizagao indiscriminada de agentes inteligentes desse tipo seria
o de isolar o consumidor em perfis segmentados de forma tao estreita que,
paradoxalmente, do pantagruélico banquete a la carte da musica digital cus-
tomizada, so6 lhe seja oferecido mais do mesmo. (CASTRO, 2006. p.13)

O problema torna-se ainda maior diante do fato dos softwares basearem-se
exclusivamente na quantidade em detrimento da qualidade — e, ainda mais importan-
te, poderem ser facilmente enganados por taticas que se aproveitam de suas falhas
elementares de “bom senso”. Esta cegueira se amplia para toda a cultura na medida

em que a mediagao das tecnologias torna-se cada vez mais presente®.

37 O portal norte-americano AOL, provedor de servigos ligado ao grupo Time Warmer, chegou a criar uma estra-
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2.2.4 Questoes decorrentes

Softwares podem ser boas ferramentas de recomendacao e, com eles, pode-
se obter resultados apurados — se € que se pode esperar esse tipo de eficiéncia em
termos de recomendacao musical. Entretanto, ndo poderiam ser vistos como amea-
ca a recomendacao feita por pessoas, mesmo que servissem como unico parametro
em um comportamento de consumo puramente hipotético. Nao seriam substitutos da
mediacdo humana; apenas atuariam em sua plena auséncia, o que seria absurdo. O
software apenas “aprende” observando o comportamento dos usuarios, traduzindo
conjuntos de associagao, mostrando onde estao os aglomerados. Em suma, nao se
trata, exatamente, de recomendacédo: as maquinas so6 dizem que ha relacdo. (JOHN-
SON, 2003)

Nesse sentido, um outro uso para as recomendagdes consiste em agregar re-
comendagdes humanas, como é o caso do Hype Machine, que acompanha o que
blogueiros de musica pré-selecionados e reconhecidos estao escrevendo e resume
o conteudo em listas de popularidade. A recomendagao do software organiza as in-
formacdes de uma cadeia horizontal de discussdes sobre musica. (NERCOLINI;
WALTENBERG, 2010) Ha ainda a experiéncia do Metacritic, que cataloga as rese-
nhas mais relevantes da web e faz uma média geral entre a avaliagao da critica e do
publico. (CADE, 2010)

Quando Anderson (2006) cita as avaliagbes do Yahoo! como exemplos da “sa-
bedoria popular”, é preciso considerar qual € a postura de avaliacao de um ouvinte
que é surpreendido, em sua radio personalizada, por algo que nao conhecia. “Os pa-
res creem nos pares”: ndao se trata de menosprezar o poder critico da massa de
usuarios da internet, e sim de questionar que tipo de avaliagao é possivel no contex-
to de uma recomendacao feita pela maquina. Que tipo de credibilidade tem a reco-
mendacao de um software? A credibilidade da performance técnica, inflamada pelo
fascinio de nossa sociedade pela tecnologia? Ou a credibilidade de uma tradugao do

comportamento coletivo, portanto, um gosto genuino?

tégia de producao de conteudo baseada nos sistemas de recomendagdo. O modelo funciona a partir de um al-
goritmo que, baseado no que usudrios da internet mais estdo procurando, gera ideias editoriais. Registrando os
"topicos tendéncia" (trending topics) e assuntos que estdo gerando mais buscas e trafego na web, o software
manda solicitagdes de cobertura para a equipe de jornalistas. A "redag¢do do futuro”, para a AOL, aliaria tec-
nologia e jornalismo para criar matérias que os leitores parecem querer ler — e entao, gerar relatorios do trafego
atraido por elas. (MACMILLAM, 2010, online)
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Taivez sO siga plenamente a maquina “aquele” que segue passivamente o
que dita a propaganda. Esta, talvez, possa ser substituida em seu poder de suges-
tao, ja que se baseia em termos parecidos — e até menos acurados, como os perfis
demograficos — para definir o consumidor e prever seus gostos. Longe de se apre-
sentarem como substitutos para o jornalismo e a critica de musica como
intermediarios de qualidade, os softwares emergentes constituem, mais
provavelmente, uma ferramenta a mais para os departamentos de marketing da
industria do entretenimento.

Portanto, embora os sistemas de recomendagao possam ser vistos como im-
portantes filtros no sistema do consumo de musica ao tentar antecipar tendéncias e
levar musicas inéditas que supdem ser adequadas a cada consumidor — uma loégica
exclusiva do consumo personalizado —, essas ferramentas sao menos capazes de
recomendar de fato do que medir padroes de consumo originados em niveis

subjacentes da formacgao de preferéncias estéticas do publico.

2.3 AMEDIACAO DOS PARES: REDES SOCIAIS NA INTERNET

Em um contexto de preocupagdes sobre os efeitos dos meios de comuni-
cagao de massa nos receptores, motivadas pela rapida difusao do radio e de expe-
riéncias totalitarias do periodo entreguerras, Paul Lazarsfeld desenvolveu, em 1938,
0 que poderia ser chamado de “o bisavd” dos softwares de recomendacao por rele-
vancia. O “analisador Lazarsfeld-Stanton”, um dos métodos de estudos quantitativos
sobre audiéncias no Princeton Radio Project — em parceria com Frank Stanton, da
rede radiofénica americana CBS —, foi criado para registrar as reagoes dos ouvintes
de radio em termos de aprovagao, aversao ou indiferenca. O “analisador de progra-
ma” (program analyzer) ou “maquina de perfis” (profile machine) permitia ao ouvinte
mostrar satisfacao apertando o botao verde, descontentamento apertando o botao
vermelho e indiferenga ao deixar de apertar os botdes. (MATTELART, 1999)

As tentativas de formalizar matematicamente os fatos sociais em pesquisas
administrativas — escola que ficou conhecida como Mass Communication Research
(MCR) — buscavam subsidios para desenvolver formas de comunicagao capazes de

levar o publico a adotar novidades e produtos. Em resumo, procuravam explorar as
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condutas dos consumidores através de pesquisas motivacionais, passando por
diferentes entendimentos quanto a capacidade de influéncia dos meios de
comunicagao de massa — da ideia de manipulagao na teoria da agulha hipodérmica
(Harold D. Laswell) a de persuasao e efeitos limitados nas pesquisas psicologico-
experimentais (/d.; WOLF, 2001)

A seringa de Laswell e os estudos de base psicologica poderiam ser facilmen-
te reconsiderados com a chegada da internet, considerando que conceitos como in-
teratividade, interesse e exposicao seletiva estariam intrinsecamente ligados ao con-
sumo de informagao e ao paradigma da comunicagao online. Embora ndo somente
devido ao desenvolvimento tecnologico, a propria ideia de uma sociedade de
massas e suas implicagdes na vulnerabilidade e passividade da audiéncia daria
lugar a de “sociedade redacional’, onde os individuos passam a disseminar
informagbes ao invés de somente recebé-la. (ITO; VENTURA, 2010) Assim, as
pesquisas empiricas de influéncia, em especial, parecem encontrar terreno mais
fértil para uma retomada. A associagao dos processos de comunicagao de massa as
caracteristicas do contexto social — ou, a mediacdo social do consumo — ganha
relevancia em um cenario interconectado como € o da comunicagao reticular da
web.

A descoberta da influéncia pessoal dos “lideres de opiniao” e do fluxo de co-
municagcao em duas etapas (two-step flow), apontada por Lazarsfeld ja nos anos
1940, reveste-se de um significado ainda mais verificavel num contexto onde, por
exemplo, 80% dos brasileiros entre 10 e 24 anos sao internautas e, entre eles, 75%

utilizam a internet para visitar sites de rede social®.

Os lideres de opinido e o fluxo comunicativo a dois niveis sao, pois, apenas
uma modalidade especifica de um fenomeno de ordem geral: na dindmica
que gera a formagao da opiniao publica — dindmica em que participam tam-
bém os mass media — o resultado global ndo pode ser atribuido aos indivi-
duos isoladamente; deriva, pelo contrario, da rede de interagbes que une as
pessoas umas as outras. (WOLF, 2001, p. 54, grifo nosso)

Ao descobrir que a influéncia pessoal desenvolvida nas relagdes entre indivi-
duos parece ser mais eficaz do que a influéncia direta dos mass media, a MCR

certamente inaugurou um grande interesse® em descobrir quem sdo esses

38 Fonte: Comité Gestor da internet, 2009.
39 Nao por coincidéncia, “Estudantes formados por Lazarsfeld tomaram-se 'gurus' da industria publicitaria.”



39

influenciadores. O contexto das pesquisas era de baixa difusao dos meios de
comunicagao de massa, e pode-se dizer que a época da internet testemunha o
contrario. Os lideres de opiniao perdem sua importancia como individuos mais
expostos*® aos mass media, mas atuam num sistema saturado de informacées. O in-
teresse das pesquisas da MCR era notadamente por cenarios politicos e eleitorais, e
este trabalho tem como objeto a musica — ou entretenimento em sua dinédmica de
consumo mais geral. No entanto, é certo que o consumo de musica passa pela
mediacao de individuos mais envolvidos e interessados, e a interconexao
generalizada dos tempos digitais € um ambiente propicio para pensar essa

mediacao em termos de processos comunicativos ligados a vida dos grupos.

[...] o consumidor ndo forma mais sua opinido com base nos intermediarios
culturais tradicionais. Nao cabe mais a revistas e programas de tevé dizer
se isso ou aquilo € bom e merece ser ouvido, principalmente no que se refe-
re ao usuario de internet jovem, pertencente a Geragao Digital, acostumado
a buscar sua informag¢do navegando na rede e n&o esperar por ela com um
controle de tevé em maos. Este jovem tende a confiar muito mais na opinido
de um semelhante, que possui a mesma idade, gostos e habitos, do que em
alguém que se distancia de tudo isso. Ao receber uma mensagem de al-
guém que conhece, isso suscita empatia e provoca confianga, fazendo com
que aquela indicagdo tenha chances maiores de ser aceita (Castells, 2009).
Expressdes que estdo surgindo nos estudos de marketing, como a palavra
twinsummers (consumidores gémeos) mostram que, cada vez mais, as pes-
soas tém buscado referéncias daqueles que se parecem com elas para con-
sumir. (ITO; VENTURA, 2010, p. 14)

Na Europa, uma pesquisa*' mostrou que 8 em cada 10 consumidores de mu-
sica buscam recomendacgdes online para comprar CDs ou fazer downloads, igno-
rando resenhas de criticos musicais profissionais. Entre eles, 40% usam sites de
relacionamento e 41% confiam em familiares, amigos, companheiros com gostos
parecidos e outros consumidores de lojas online. (CADE, 2010) S&o os “novos”
formadores de preferéncia, que atuam como guias individuais e cuja credibilidade,
ao contrario da propaganda tradicional, encontra-se em ascensao. Trata-se do ja
conhecido “boca a boca”, que agora “é€ uma conversa publica, que se desenvolve
nos comentarios de blogs e resenhas de clientes, comparadas e avaliadas de
maneira exaustiva.” (ANDERSON, 2006, p. 97)

(MATTERLART, 1999, p. 51)

40 Ainda assim, existem diferentes tipos de consumidores de musica, de acordo com o grau de interesse - fanati-
cos, entusiastas, casuais e indiferentes (AMARAL, 2010) — e um segmento especifico de leitores do jornalismo
cultural e resenhas criticas que poderiam ser considerados mais expostos.

41 A pesquisa foi divulgada em julho de 2008 pela empresa sueca de e-commerce Avail Intelligence. (CADE,
2010, online)



40

De acordo com Trasel (2008), esta seria a resposta também para a auséncia
da figura do “vendedor extremamente sensivel e bem informado” (KEEN, 2009, p.
101) que se daria com o fim de lojas de discos — de acordo com Keen, uma das
consequéncias da crise na industria fonografica ligada ao compartilhamento ilegal e
a venda de faixas individuais na internet. Keen afirma que um resenhador anénimo
da Amazon.com seria “um substituto muito pobre” aos encontros pessoais nas lojas,
onde aconteceria a formagao do gosto cultural. Para Trasel, porém, Keen deixa de
apontar “a existéncia de toda uma rede de blogs mantidos por amantes da musica a
disposi¢ao dos interessados no assunto, fazendo a separacgao do joio e do trigo, em
geral, pelo simples prazer de compartilhar seu conhecimento” (TRASEL, 2008, p.
132).

[...] o intermediario cultural musical (critico ou jornalista de musica) tinha
seus “poderes”, sim, de ditar o consumo, mas a recomendacao de um artis-
ta ndo se dava unicamente dessa forma. Sugestbes de consumo musical
sempre foram realizadas de pessoa para pessoa. O que se transforma, com
a internet, é o alcance de tais indicagdes, que ultrapassam fronteiras fisicas
e sdo, ao mesmo tempo, locais e globais. (ITO; VENTURA, 2010, p. 4)

A web possibilitou um novo fluxo de informacdes. A adogao de ideias e
produtos passou a se difundir de forma quase epidémica e em processos emergen-
tes. (RECUERO, 2009) Hoje, tal qual Lazarsfeld ha 70 anos, “especialistas que
unem ciéncias sociais e exatas sao assediados por gigantes da internet para
explicar e manipular processos de influéncia social e adogao de comportamentos”.
(ABDO, 2009, p. 1)

Aideia de que grandes mudancgas dependem de convencer poucas pessoas
€ muito sedutora e desperta o interesse ndo s6 de empresas, publicitarios e
partidos politicos como também de organizacgdes interessadas em difundir
informacao ou praticas de saude e cidadania. Desvendar os influenciadores
seria a pedra filosofal da propaganda boca a boca, uma expectativa que,
aliada a nossa experiéncia diaria com videos de completos desconhecidos
atingindo a fama pela internet, cria uma euforia sobre o assunto. (ABDO,
2009, p.1)

Alguns desses casos sdao emblematicos para a musica, como € o0 caso da
banda paulistana Cansei de Ser Sexy — fruto do barateamento dos processos de
producdo, sem intermediagao da industria fonografica tradicional —, que alcangou su-

cesso internacional em 2006 utilizando estratégias de divulgacao na internet. As pla-
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taformas online ofereceram visibilidade a custo zero, e a presenca em sites de rede
social como o Orkut e Fotolog favoreceu a criagcao de lagos entre fas e entre publico
e banda. Nesse caso, os sites de redes sociais foram decisivos para a popularizagao
dos artistas e ampliaram horizontes para as estratégias de recuperacao e remoneti-
zacao da industria fonografica (WALTENBERG, 2009)

2.3.1 Curadoria em rede

Exemplos como esses apontam para novas configuragdbes em comunicagao e
mercado de musica. Ao desviar (e até mesmo agendar) os intermediarios tradicio-
nais — os “pré-filtros” da industria fonografica e os “pos-filtros” dos meios de comuni-
cacao de massa (ANDERSON, 2006) —, estes artistas e suas redes de fas atuam
como atores ativos, em oposicao a postura passiva atribuida a audiéncia consumido-
ra no modelo tradicional. (ITO; VENTURA, 2010)

A importancia da web como novo espag¢o de consumo de musica €, portanto,
inegavel. Basta constatar o amplamente divulgado impacto causado pelos
compartilhamentos par a par e downloads ilegais de arquivos — “espantalhos” da in-
dustria da musica na era da internet. Visto que sites de relacionamento como o
Orkut, Facebook e Twitter, depois das ferramentas de comunicagao instantanea e
seguidos de jogos, ocupam o segundo lugar no tempo gasto pelos brasileiros na
internet*?, investigar como se ddo as dindmicas sociais nesses espacos torna-se
importante para compreender mediagdes de consumo ligadas a grupos e lideres de
opiniao. Esses sites, caracterizados pela publicizagdo das conexdes entre os
usuarios, permitem uma interessante visualizagcao das redes sociais na internet. A
metafora da rede, em si, € vantajosa para a formalizagdo e compreensao de certas
propriedades e processos caracteristicos dos grupos expressos na web. As
conexdes entre os atores, fadadas a permanecerem visiveis no ciberespago assim
que estabelecidas, tornam visiveis as trocas sociais. (RECUERO, 2009; DUARTE;
QUANDT; SOUZA, 2008)

42 Fonte: Ibope Nielsen Online, julho de 2010. (Isto E Dinheiro, 20/8/2010. Disponivel em:
<http://www.istoedinheiro.com.br/artigos/31857 COMO+OS+BRASILEIROS+GASTAM+SEU+TEMPO+ON
LINE>. Acesso em: 1/9/2010.
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Os softwares de recomendacao, como se viu, possibilitam uma leitura quanti-
tativa minuciosa dos habitos de consumo que Lazarsfeld e seu “analisador” seriam
incapazes de fazer. Mas os resultados perderiam de vista o contexto social se os al-
goritmos complexos nao levassem em consideragdo as conexdes entre 0s usuarios
que monitora — que externam significado, embora o computador seja incapaz de en-
tender suas trocas. A abordagem sistémica das redes considera os fendbmenos em
sua totalidade, nas suas partes em interacao. (RECUERO, 2009) Trata-se de uma
mudanca na visao “essencialista” fortemente presente entre marqueteiros (WEIN-
BERGER, 2007) — que pensa a comunicagao em termos de atrair segmentos de for-
ma demogréfica e

prejudica a maneira de enxergar o fendmeno verdadeiramente fascinante:
diversos clientes encontrando-se no mundo digital, formando verdadeiros
grupos sociais, ndo porque compartilham os mesmos aspectos demogréafi-
cos essenciais, mas porque conversam entre si. Os mercados formados pe-
las conversas sao os verdadeiros mercados, nao meros agrupamentos esta-
tisticos. O essencialismo torna o mundo mais gerenciavel, mas pode nos le-

var a perder o que realmente esta acontecendo. (WEINBERGER, 2007, p.
118-119)

Redes sociais mediadas por computadores podem ser consideradas
complexificagdes das redes sociais off-line. Seus atores podem ser pessoas, institui-
¢des ou grupos, incluindo-se ai blogs, fotologs, perfis do Twitter, Orkut e MySpace
etc.”®, desde que possam ser percebidos pelos usuarios como expressoes pessoais,
ou pessoalizadas; sao os “n6s”. As conexdes sao as interagdes ou lagos sociais en-
tre os atores, que moldam a rede. As naturezas desses lagos diferem quanto a inte-
racao e forca, podendo criar diferentes agregamentos (clusters) e tipos de capital so-
cial — o “valor constituido a partir das interacdes entre os atores sociais” (RECUERO,
2009, p. 44) Estes fatores criam diferentes cenarios para visualizar o consumo da
musica, desde a difusao de novos artistas a partir de nés muito conectados (os “co-
nectores”) até a repercussao de uma novidade entre atores com grande poder de in-
fluéncia. A difusao de informagdes nas redes sociais pode ser compreendida na ob-
servacao de valores como autoridade, popularidade e influéncia — que podem mos-
trar por que essas informacgdes sao espalhadas. (/bid.)

Como se viu, a utilizacao de sites de redes social como estratégia de divulga-

¢ao pode trazer resultados consideraveis na popularizagao da musica. A visibilidade

43 E importante ressaltar que sites de redes sociais nao sdo necessariamente redes sociais, mas apenas sistemas;
sdo os atores que constituem as redes.
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de atores muito conectados € alta, aumentando suas chances de transmitir e rece-
ber informacdes que estao circulando na rede e obter apoio. Visiveis, ganham popu-
laridade. (RECUERO, 2009) Embora esses valores estejam mais ligados a lagos fra-
cos, podem ser fundamentais no aumento do consumo de determinado tipo de musi-
ca — questao chave para a cultura da musica popular, apesar da tendéncia econémi-
ca de vendas segmentadas na Cauda Longa de Chris Anderson (2006).

Outro valor, também relacionado a visibilidade, é a reputacao, que se constroi
das impressdes causadas por um individuo na rede. De acordo com os tipos de ca-
pital social definidos por Recuero (2009), a reputacao estaria ligada a uma percep-
¢ao qualitativa e, portanto, ao capital social cognitivo. A visibilidade e a popularidade,
ao contrario, sao valores quantitativos e estruturais ligados a capital social relacional
e, portanto, com énfase na integragao e aproximagao entre os atores. Depreende-se
da reputagao a autoridade, que se traduz em poder de influéncia e de difusao de
informacdes notadamente em campos de conhecimento especificos. Seu apelo é
informacional, relacionado ao conhecimento e informagbes que difunde

principalmente através de lagcos mais fracos e com menor interagao. (/d.)

Inicialmente, a propagacéao esta relacionada diretamente com a autoridade.
Isso porque as informagdes sado difundidas também porque ha atores que
sao bastante influentes. [...] S&o os atores sociais que detém algum tipo de
autoridade que podem, através da divulgagdo de um meme, fazé-lo epidé-
mico, gracas a sua capacidade de influéncia. [...] A capacidade de difundir a
campanha é diretamente relacionada com a visibilidade e com a popularida-
de do nd na rede. A reputacao e a autoridade certamente ajudam, mas ain-
da é essencial que a campanha seja vista, que atinja uma grande quantida-
de de nos. [...] Assim, a popularidade e a visibilidade séo essenciais para o
alcance da propagag¢ao do meme na rede. No entanto, a reputagao e a au-
toridade lhe conferem algum tipo de valor e de influéncia. (RECUERO,
2009, p. 131-132)

As diferencas no potencial de difusao de informagbes a partir do relacional e
do cognitivo pode ser um interessante ponto de partida para pensar o papel de dife-
rentes atores no ciberespaco — ja entendido como campo de consagragao musical: a
forca da atuagao das chamadas “comunidades de pratica” (CASTELLS apud ITO &
VENTURA, 2010), analoga a atuacgao de fa clubes, reflete o foco aproximativo e inte-
grativo do primeiro; a emergéncia de lideres de opinidao a partir da reputacao e do
apelo informacional — ou, como se vera, a transferéncia para a web de atores com
autoridade ja reconhecida desde os meios de comunicagao tradicionais —, que se

expressa em blogs especializados, reflete a percepg¢ao qualitativa do segundo.
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2.3.2 Comunidades na internet

Como se viu ao longo dos apontamentos sobre identidade e consumo, as co-
munidades tém fungao instrumental no individualismo. Ao apagar-se o sentimento de
comunidade baseado na forga de lagos nacionais, regionais, comunitarios e de vizi-
nhanga — base da identidade dos individuos antes do processo de personalizagao —,
a nogao pos-moderna de comunidade, juntamente com os bens de consumo, torna-
se uma ferramenta para o alivio da crise de identidade no mundo atual. (HALL,
2005; BAUMAN, 2003) Existem como uma espécie de “seguro coletivo” contra as in-
certezas que o individuo enfrenta na busca pela identidade, “um processo sem fim e
para sempre incompleto, e assim deve permanecer para cumprir sua promessa” de

liberdade de escolha, autocriagao e auto-afirmacao. (BAUMAN, 2003, p. 61)

A “comunidade”, cujos usos principais sdo confirmar, pelo poder do numero,
a propriedade de escolha e emprestar parte de sua gravidade a identidade a
que confere “aprovagéo social”, deve possuir os mesmos tragos. Ela deve
ser tao facil de decompor como foi facil de construir. Deve ser e permanecer
flexivel, nunca ultrapassando o nivel “até nova ordem” e “enquanto for satis-
fatorio”. Sua criagao e desmantelamento devem ser determinados pelas es-
colhas feitas pelos que a compdem — por suas decisdes de firmar ou retirar
seu compromisso. Em nenhum caso deve o compromisso, uma vez declara-
do, ser irrevogavel: o vinculo constituido pelas escolhas jamais deve preju-
dicar, e muito menos impedir, escolhas adicionais e diferentes. O vinculo
procurado nao deve ser vinculante para seus fundadores. (BAUMAN, 2003,
p. 62)

Acabam se caracterizando, pois, pela instantaneidade e descartabilidade. Os
lagos criados entre seus participantes tendem a ser superficiais e efémeros, e po-
dem ser desmanchados sem grandes inconveniéncias. Tratam-se de “vinculos sem
consequéncia” (BAUMAN, 2003, p. 67)

Estas caracteristicas parecem, novamente, quase que metaféricas na inter-
net. No ciberespago, comunidades virtuais baseiam-se no apoio social, podendo ser
chamadas de “comunidades de escolha” (RECUERO, 2009, p. 138). Assim, concei-
tos antigos ou baseados no componente cultural da comunidade, como na “comuni-
dade imaginada” de Bauman (2003, p. 10), tornam-se inadequados para tratar des-
ses agregados de lagos sociais “amplificados, fluidos, menos fortes e mais amplos”

(RECUERO, 2009, p. 135). Nao apenas devido a fendbmenos recentes trazidos pela
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weh, mas como resultado de um processo cultural amplo que levou ao isolamento e
ao atomismo da sociedade — ja descrito desde a industrializagéo e a burocratizagao,
raizes socioldégicas do que se conceituou como “massa”. (/bid.; WOLF, 2001; HALL,
2005; BAUMAN, 2003)

A web, nesse contexto de auséncia de espacos de socializagao, aparece
como espaco alternativo, e apresenta caracteristicas proprias resultantes da intera-
¢ao mediada por computador. Condi¢cdes do individuo contemporaneo, como a falta
de tempo e o medo “do outro”, elegem essa interagdo como solug¢ao devido as suas
evidentes vantagens na busca por lagos pouco comprometedores: possibilita intera-
¢Oes assincronas e reativas; ha maior controle sobre a construgdo da imagem, es-
tando ausentes a linguagem nao verbal e a interpretacao do contexto da interagao;
os atores nao se dao imediatamente a conhecer, havendo a possibilidade do anoni-
mato; a nogao de localidade é reconfigurada. (RECUERO, 2009).

Assim, formacgdes de discussdes publicas e o estabelecimento de contatos
duraveis e persistentes — delimitados por um territério simbdlico onde ha sentimento,
afinidades subjetivas e trocas simbodlicas — s&o suficientes para caracterizar uma co-

munidade na internet. (/bid.)

Deste modo, a comunidade virtual € um conjunto de atores e suas relagoes
que, através da interagao social em um determinado espaco, constitui lagos
e capital social em uma estrutura de cluster através do tempo, associado a
um tipo de pertencimento. (RECUERO, 2009, p. 144)

Recuero (2009) diferencia, ainda, comunidade virtual emergente — criada a
partir da sedimentacao dos lagos e baseada em interagdes reciprocas e dialégicas
que persistem no tempo e geram pertencimento relacional, intimidade e confianca —,
comunidade de associagdo ou filiagdo — baseada em lagos associativos e em intera-
¢oes reativas onde se sobrepde o pertencimento ligado a identificacao — e comuni-
dade hibrida, que possui caracteristicas das anteriores. Poderao ser percebidas, nas
praticas de consumo de musica na internet, caracteristicas dos trés tipos de comuni-
dade.

Neste estudo, comunidades associativas estao em grande parte ligadas a
identificacao de individuos com determinadas bandas ou géneros musicais, podendo
ser utilizadas como “escolhas de autorrepresentacao” (AMARAL, 2010, p. 142) em

perfis de plataformas digitais. Como sao associa¢des formais, podem ter baixa inte-
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-acdo e independem de esforgos de sociabilidade ou comprometimento para se
manter (RECUERO, 2009). Interessarao mais, portanto, a questdes de construgao
de autoridade e reputagdao em determinados perfis de sites de redes sociais, que
serao vistos adiante. No entanto, nao sdo menos importantes: sabendo-se que as
cornunidades tendem ao aumento da densidade — o grau de conexao entre os atores
(Ibid.) —, estaria-se diante de um quase lugar comum sobre a influéncia da maioria
no consumo, ja que “individuos agem com maior confianga naquilo que os demais

farao”*

. (Ibid., p. 46) Mesmo que relagdes esparsas entre os atores predominem em
uma comunidade de associagao, estas conexdes tém grande capacidade de difusao
de memes, pois lagos fracos sao os estruturadores das redes sociais ao conectarem

grupos constituidos de lagos fortes — ou mesmo comunidades emergentes — entre si.

[Mark] Granovetter mostrou também que pessoas que compartilhavam lagos
fortes (de amigos proximos, por exemplo) em geral participavam de um
mesmo circulo social (de um mesmo grupo que seria altamente conectado).
Ja aquelas pessoas com quem se tinha um lago mais fraco, ou seja, conhe-
cidos ou amigos distantes, eram justamente importantes porque conecta-
riam varios grupos sociais. Sem elas, os varios clusters existiriam como
ilhas isoladas e ndo como rede. (RECUERO, 2009, p. 62)

E importante ressaltar que essas comunidades podem, a partir do aumento da
qualidade da interacao entre seus atores, estruturar comunidades emergentes —
que, pela propria limitacao da capacidade humana em manter lagos fortes, tendem a
ser menores. (/bid.)

Exemplos de comunidades emergentes e hibridas — onde ha proximidade,
sentimento e, principalmente, comprometimento maior entre os membros do grupo —,
podem ser encontrados em outros exemplos de surgimento de hits independentes
que envolvem a atuagao dos chamados fandoms — “subcultura dos fas caracterizada
por um sentimento de camaradagem e solidariedade com outros que compartilham
interesses” (JENKINS, 2008, p. 37) — como “possiveis curadores e mobilizadores da
producao de conteudo musical” (AMARAL, 2010, p. 160). A partir da emergéncia
desses grupos, o ciberespagco passa a configurar um campo de consagragao
44 As bases psicoldgicas para essa ideia de influéncia coletiva surgiram na Universidade de Columbia, em
experimentos do psicologo Solomon Asch, nos anos 1950. O pesquisador instruiu fragdes de grupos de alunos a
darem respostas erradas diante de perguntas dbvias para verificar se os restantes, que ndo sabiam da instrugao,
seguiriam a maioria. A influéncia aumentou com o aumento dessa fragao. A conclusao, posteriormente defendida
pelo sociologo Everet Rogers, era que “‘o mecanismo individual de influéncia precisaria produzir esse fendmeno

de massa critica em que, superado um certo niumero de individuos carregando a influéncia, cla passa a espalhar-
se rapidamente.” (ABDO, 2009, p. 4)
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lica gue ultrapassa o virtual, tornando-se um espago social autbnomo e regido

or leis proprias. O agente e intermediario cultural € o usuario, que trabalha

espontaneamente para a popularidade e divulgagao do artista a partir da geragao de

materiais como correntes de mensagens, videos caseiros, covers de cancgdes e
postagens em blogs (ITO; VENTURA, 2010).

E o caso da banda Restart, que conquistou uma consideravel base de fas —
com média de 15 anos de idade — sobretudo a partir do site de relacionamento MyS-
pace. De fato, o engajamento dos fas pertencentes a “Geragao Digital, que literal-
mente trabalha pela consagracao artistica da banda” (/bid., p. 6), € uma oportunida-
de ja notada por empresas, que procuram utilizar o poder de influéncia dos usuarios.
Tratam-se dos “consumidores ideais” na chamada “economia afetiva”; ativos, com-
prometidos emocionalmente e partes de uma rede social. “A empresa convida o pu-
blico para entrar na comunidade da marca” (JENKINS, 2008, p. 46) No ambiente
participativo da web, campanhas de marketing que envolvam a produgao ou a co-
participacao dos usuarios sao cada vez mais comuns — “uma amostra de que, hoje,
o importante é conquistar o consumidor certo, que além de tomar para si a ideia,
possa indica-la a outros consumidores.” (ITO; VENTURA, 2010, p. 2)

Assim, as voltas com uma nova configuracao de marketing “que procura en-
tender os fundamentos emocionais da tomada de decisao do consumidor como uma
forgca motriz por tras das decisdes de audiéncia e compra” (JENKINS, 2008, p. 94),
as comunidades de fas véem-se mais capazes de influenciar as decisées das corpo-

racdes de midia com a forga da inteligéncia coletiva. (/bid.)

Nenhum de nés pode saber tudo; cada um de nos sabe alguma coisa; e po-
demos juntar as pecas, se associarmos NOSSOS recursos e unirmos nossas
habilidades. A inteligéncia coletiva pode ser vista como uma fonte alternativa
de poder midiatico. (JENKINS, 2008, p. 28)

E evidente que, em contrapartida, seus capitais sociais serdo utilizados eco-
nomicamente pelas mesmas — afinal, desde antes das promessas de uma “emanci-
pacao cultural” a partir da web 2.0, esforgos das corporagdes comunicacionais para
formatar as novas tecnologias comecaram a firmar aplicacdes comerciais da
internet, como a utilizagdo do perfil dos interesses do usuario e a ordenacao do
ciberespaco e concentracao de visitantes através dos portais. “[...] sob o semblante

de um espago aberto, livre e infinitamente navegavel, as redes também estarao
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sendo crescentemente reguladas pelos mecanismos reinantes do mercado
capitalista.” (SANTAELLA, 2003, p. 73-74)

Eis o paradoxo: ser desejado [...] € ter seus desejos transformados em mer-
cadorias. Por um lado, tornar-se uma mercadoria expande a visibilidade cul-
tural do grupo. Grupos que ndo possuem valor econdmico reconhecido sdo
ignorados. Por outro lado, € também uma forma de exploragao. Os grupos
transformados em mercadorias tornam-se alvo de um marketing mais agres-
sivo e muitas vezes sentem que perderam o controle sobre sua propria cul-
tura, ja que ela é produzida e comercializada em massa. Esses grupos nao
conseguem evitar sentimentos conflitantes, pois querem ser representados,
mas nao querem ser explorados. (JENKINS, 2008, p. 95)

Assim, “o ciberespago e suas experiéncias virtuais vém sendo produzidos
pelo capitalismo contemporaneo e estao necessariamente impregnados das formas
culturais e paradigmas que sao proprias do capitalismo global”. (SANTAELLA, 2003,
p. 75)

Lev Manovich (2008) problematiza a questao a partir das categorias estraté-
gia e tatica®. Nas sociedades modernas, a maioria dos objetos que as pessoas utili-
zam no cotidiano s&o bens produzidos em massa, que sao as expressoes das estra-
tégias das instituicdes e estruturas de poder — designers, produtores e profissionais
de marketing. Os sujeitos modernos constroem seus mundos e identidades a partir
destes objetos disponiveis usando diferentes taticas, que sao as formas como os in-
dividuos negociam as estratégias estabelecidas para eles — expressas em bricola-
gens, customizagao etc.

Com a interatividade da convergéncia midiatica®® — entendida aqui como “a
interseccao entre as velhas e as novas midias” (JENKINS, 2008, p. 91), as
empresas desenvolveram novos tipos de estratégia, que combinam e mimetizam as
taticas dos usuarios. E o caso de produtos e servicos que podem ser perso-
nalizados; que permitem, por exemplo, que um usuario personalize sua propria esta-
¢ao de radio na internet. Ou, que uma comunidade de fas escolha suas proprias
bandas para figurarem entre os produtos de consumo massivo. “Em outras palavras:
a logica das taticas agora se tornou a légica das estratégias” (MANOVICH, 2008, p.
7).

45 As categorias foram cunhadas por Michel de Certeau em The Practice of Everyday Life, de 1980.
46 E valido citar o que Henry Jenkins (2008, p. 27) entende pelo conceito: “Por convergéncia refiro-me ao fluxo
de conteudos através de multiplos suportes mididticos, a cooperagdo entre multiplos mecados mididticos e ao

comportamento migratorio dos publicos dos meios de comunicagio, que vao a quase qualquer parte em busca de
experiéncias de entretenimento que desejam.”
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Evitadas idealizacdes excessivas a respeito da reconfiguragao em processo
das midias e da industria fonografica, a “estrutura coletiva de barganha” gerada pela
inteligéncia coletiva dos consumidores representa uma importante mudanca ao de-
safiar as decisdes corporativas (JENKINS, 2008, p. 96), mesmo que seja, ela mes-
ma, utilizada para fins comerciais. E esta estrutura, produto da cultura participativa e

colaborativa, que confere as comunidades poder de curadoria no campo musical.

2.3.3 Autoridade emergente

A natureza da inteligéncia coletiva que caracteriza as comunidades virtuais €
essencialmente diferente do “paradigma do expert” (JENKINS, 2008, p. 85) ligado as
instituicdes culturais tradicionais — com especial referéncia, na cultura da musica,
aos profissionais da industria fonografica, ao jornalista e ao critico musical. Na
cultura do conhecimento das comunidades virtuais, a expertise individual dos
membros submete-se a objetivos e fins comuns; os conhecimento retidos por
individuos sao compartilhados quando ha ocasiao. (/bid., p. 55)

No paradigma do expert, exige-se que este seja capaz de dominar um corpo
de conhecimento limitado; ha um “exterior” e um “interior” para pessoas que nao
sabem e para pessoas que sabem sobre alguma coisa; ha regras, estabelecidas por
disciplinas tradicionais, sobre como acessar e processar informacdes. Na
inteligéncia coletiva, o conhecimento é ilimitado e interdisciplinar; supde-se que
todos tenham algo a contribuir; e — “0 ponto ao mesmo tempo forte e fraco da
inteligéncia coletiva” — ndo ha organizagao ou disciplinas e regras. (/bid., p. 85-86)

Experts

possuem credenciais; passaram por algum tipo de ritual que os designa
como tendo dominado um assunto em particular, muitas vezes tendo a ver
com educagao formal. Embora participantes de uma inteligéncia coletiva
muitas vezes sintam a necessidade de demonstrar ou documentar como sa-
bem o que sabem, isso nao se baseia num sistema hierarquico, e o conhe-
cimento proveniente da experiéncia real de vida, em vez da educacao for-
mal, pode ser, num certo grau, até mais valorizado. (JENKINS, 2008, p. 86)
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A este carater horizontal do conhecimento na web pode-se atribuir o surgi-
mento de novos agentes criticos na musica que nao dependem de legitimacao tradi-
cional para exercer a critica (NERCOLINI; WALTENBERG, 2010). Com efeito, isso
também significa que nem sempre sao reconhecidos; dependem, entao, de “outros
mecanismos para construir seu discurso e chegar até o publico — colocar seu capital
cultural a prova.” (Ibid., p. 235)

Como se viu nas negociagdes em torno de classificagbes e tags do etiqueta-
mento social (folksonomia) — base de funcionamento em softwares de recomenda-
¢ao — ha disputas simbolicas nos espacgos de consumo de musica na web. Estas dis-
putas, que envolvem desde valores e gostos até a categorizacdo de géneros musi-
cais, ocorrem em fungao de um certo tipo de status que pode significar uma geracao
autbnoma de autoridade musical na internet — independente dos espacos tradi-

cionais de critica, como o jornalismo cultural.

[...] as tags funcionam como elementos de consolidagéo de capital subcultu-
ral para as culturas de gosto. [...] Trata-se daquele conhecimento adquirido
pelos agentes no contato com a(s) midia(s), e que se remete a consumir
informagao exclusiva e produtos culturais “certos”, aléem do conhecimento
das “pessoas que importam” — e que a cena traduz na expressao hype.
Conhecimento exclusivo que vai transferir status ao agente, abrindo-lhe
portas e garantindo-lhe um lugar privilegiado na hierarquia desta cultura de
gosto. Desta maneira, autenticidade, pasmem os pds-modernos!, ainda é
uma cobranga de qualquer cena musical para o seu grupo. E as tags
participam deste sistema como elementos de identificagdo, distingdo e
demarcagao das fronteiras da comunidade de gosto. (SA, 2009, p. 10)

Um dos mecanismos de auto-afirmacao é a performatizacdo do gosto através
dos perfis em plataformas virtuais (AMARAL, 2010). Weinberger (2007) explica que

a conotacao de interesses via perfil €

um complexo artefato social que resulta de meus objetivos, minha auto-
imagem e expectativas em relagcao a forma como outras pessoas
interpretarao minha lista. Uma discussao franca sobre a maneira como uma
pessoa elaborou sua lista nos diria mais sobre essa pessoa do que a lista
em si. [...] Tornar algo explicito é, freqientemente, um ato social que traz
consequéncias. (WEINBERGER, 2007, p. 157)

Como observa Bauman (2008b, p. 108), a “auto-identificagcdo com a ajuda de

'marcas de pertenga' visiveis” que garantam ao individuo reconhecimento publico e
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aceitagao por estar a frente “na tendéncia de estilo-grupos de referéncia, dos 'pares’,
dos 'outros que contam’', cuja aprovacgao ou rejeicao traga a linha entre o sucesso e o
fracasso” (Ibid., p. 107) — é parte da “comodificagdo” dos consumidores através do
proprio consumo. “Sou o que sou porque 0s outros me reconhecem como tal”
(MAFFESOLI apud BAUMAN, 2008, p. 107). Preocupagdo semelhante marca
também o universo do consumo de musica online, onde ha medi¢cdes comparativas
de consumo entre os usuarios, que chegaram ao ponto de a criar um medidor para
que o consumidor descobra se o seu gosto & “mainstream” (AMARAL, 2010), ou
seja, baseado em produtos da “grande industria” para consumo massivo.

Ao associar-se a grupos de interesse (comunidades de filiagao) em sites de
redes sociais e tornar visiveis seus gostos musicais através de rastreadores que
publicam o que esta ouvindo (e desliga-los quando pretende ouvir musicas que nao
combinam com a construgcao de seus perfis), por exemplo, o individuo exerce uma
“‘performance afirmativa de gosto” (LIU apud. AMARAL, 2010, p. 144). Naturalmente,
ha intencionalidade na demarcacao de diferencas entre usuarios mesmo em uma
comunidade, onde certamente haverao os novatos e “os atores sociais mais antigos
na cena, por exemplo, que atuam como espécie de 'consultor' ou 'mentor' em uma
cultura de amadores.” (AMARAL, 2010, p. 144)

O maior ou menor grau de “expertise” demonstrado visual/sonoramente pelo
perfil pode conferir ao seu “autor” um papel distintivo dentro das relagdes
sociais que constituem a organizagao em torno da musica — seja ela nos
fandoms, nas comunidades online ou mesmo no ambito profissional de
quem trabalha com musica, por exemplo. (AMARAL, 2010, p. 144)

O “processo permanente de construcao e expressao de identidade por parte
dos atores no ciberespago” (RECUERO, 2009, p. 26), ja abordado ao longo das
questdes sobre identidade e consumo, encontra estimulo diante da liberdade e
informalidade no campo da musica na internet (NERCOLINI; WALTENBERG, 2010)
— ou, como se viu, no conhecimento de uma forma geral. Estes novos mediadores
musicais contam com a facilidade de publicacdo da web 2.0 para muitas
apropriagdes, desde a classificagao de géneros musicais em plataformas que
permitem a folksonomia, como no Last.fm; compartlihamento de musicas e
comentarios via microblog, como no Blip.fm, que oferece ao usuario a chance de

“ser ele proprio um DJ”; até a disponibilizacdo de musicas para download, discussao
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e interpretacdo de letras, publicagao de informagdes de servico — como shows,
Isncamentos e noticias — e criticas em blogs. (AMARAL, 2010)

Como mostram Recuero e Zago (2009), enquanto uma das apropriagbes de
cJdes sociais na internet é o estabelecimento de conversagdes entre os atores, o
cuidado de alguns usuarios na construcao de reputacao a partir da publicagao de in-
formacoes relevantes, de qualidade e em primeira mao sugere que esses sites
funcionam também como ferramentas de coleta e difusdao de informagbes. As
autoras constatam, em pesquisa, que a expressiva maioria das mensagens
publicadas ou republicadas por usuarios do Twitter continham conteudo informativo.
O site também apresenta uma caracteristica diferenciada nas conexbes entre os
usuarios: “além de formar redes pela conversacgao, é possivel formar uma rede de
contatos onde jamais houve qualquer tipo de interagdo reciproca.” (p. 3) As

conexoes buscadas pelos atores apresentaram, igualmente, foco informativo.

94,2% do total de respondentes afirmou que costuma clicar nos links que
sao divulgados por sua rede, indicando um alto nivel de credibilidade e inte-
resse nas informacdes, o que mostra seu valor para a rede social e seu im-
pacto na reputagdo de quem as publica. (RECUERO; ZAGO, 2009, p. 4-5)

Assim, determinados atores que se escolhe — literalmente — “seguir” apro-
priam-se de valores, na rede, tradicionalmente ligados a uma interagdo aos moldes
dos meios de comunicagdo de massa: autoridade, reputacao, visibilidade, populari-
dade, reconhecimento etc. Alex Primo (2009), em seu estudo sobre a busca por
fama na web, levanta algumas hipoteses sobre este mimetismo de padrbes da

grande midia.

Depois de décadas sendo “educados” pela midia, ndo fomos ensinados que
devemos seguir certas personalidades? Talvez essa seja uma das razdes
pela busca por quem idolatrar na blogosfera e no Twitter. [...] E como se es-
sas pessoas de renome fossem nos livrar de nossa orfandade na blogosfe-
ra. (PRIMO, 2009, p. 9)

Como se sabe, no caso do jornalismo e da critica musical nao se trata exata-
mente de uma reputagao baseada em idolatria ou grande popularidade. No entanto,
esta apropriacao informacional feita por usuarios apresenta intersec¢coes com a
atuagao de atores institucionalizados. Estes individuos buscam, com essas praticas,

construcao de reputacao e autoridade. A figura do “critico 2.0”, embora reconhecga a
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internet como espaco informal, é tributario do critico musical especialista e tenta,
com frequéncia, cumprir suas mesmas fungées (NERCOLINI; WALTENBERG, 2010,
p. 235). Assim, suscita discussdes ao avancar sobre um capital simbdlico, por defini-
¢ao, caro ao jornalismo: a credibilidade. (RUBLESCKI, 2009)

O carater diversificado das informagdes coloca em risco algumas de nossas
instituicdes mais solidas, particularmente aquelas cuja autoridade deriva di-
retamente do dominio do conhecimento. [...] A credibilidade dos autores e
editores € o alicerce da sua autoridade. (WEINBERGER, 2007, p. 134)

Entram em jogo, aqui, discussdes de poder. Usuarios publicam informacdes e
problematizam o papel do jornalismo; o critico 2.0 problematiza o canone e a propria
critica (NERCOLINI; WALTENBERG, 2010). A proficiéncia social da inteligéncia cole-
tiva e a emergéncia de uma autoridade cultural autbnoma no ciberespago compdem,
pois, contexto propicio para uma revisao dos papéis do jornalista e do critico em

tempos digitais.
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3 O LUGAR DO JORNALISMO E DA CRITICA

3.1 AMEDIACAO JORNALISTICA

O jornalismo amador banaliza e corrompe o debate sério. Ele &€ o maior pe-
sadelo dos teoricos politicos através das eras, de Platao e Aristoteles a Ed-
mund Burke e Hannah Arendt — a degeneragao de democracia sob a ditadu-
ra das massas e do boato. (KEEN, 2009, p. 55)

Menos cultura, menos noticias confiaveis, informagdes inuteis e até o “desa-
parecimento da verdade”. Estes sao, para Andrew Keen, os “custos da democratiza-
¢ao” da comunicagao. Embora a profissionalizagao do jornalismo, como argumenta
Michael Kunczik (2002, p. 38), também possa significar “o estreitamento das opgdes
dos pontos de vista” e o nivelamento de sistemas de valores, o argumento da falta
de formacao técnica especializada dos chamados “jornalistas-cidadaos” € citado
com frequéncia nos debates sobre as consequéncias da crise no jornalismo (supos-
tamente causada pela pulverizagao na produgcao de conteudo que emerge com a
web 2.0) — crise que, para Keen, estende-se para toda a industria do entretenimento,
simbolizada pelos abalos sofridos pela industria fonografica.

Para comegar, ha este curioso paralelo entre a posigao de defesa das insti-
tuicdes culturais “tradicionais” frente a “ameaca” do “culto ao amador” (KEEN, 2009)
e a hostilidade dos defensores da “alta cultura” diante da propria cultura de massa —
que ganhou forga nas décadas de 1920 e 1930 (STRINATI, 1999), e que permanece
essencial a discussao sobre as relagdes entre o jornalismo cultural, a critica e a logi-
ca industrial da cultura de massa. “Diga adeus aos especialistas e guardiaes da cul-
tura de hoje — nossos reporteres, nossos ancoras, editores, gravadoras e estudios
de cinema de Hollywood”, alerta Keen (2009, p. 14). Trata-se de uma espécie de
reedicao do apocalipse — fazendo referéncia ao famoso termo de Umberto Eco —
onde “a cultura de ma qualidade sucumbe a cultura de boa qualidade” (STRINATI,
1999, p. 53) —, mas que ignora que a cultura que estaria sendo corrompida hoje foi o

“perigo” de outrora. Strinati (/bid.) critica a teoria da cultura de massa:
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. certo grupo de intelectuais ressente-se das ameacas da cultura de
massa e da democracia — cultura popular, educacao, alfabetizacdo etc. -
por serem educadores culturais e arbitros do gosto. [...] A cultura de massa
ameaca essa hierarquia. [...] O poder simbdlico dos intelectuais sobre os
padrbdes de consumo de bens culturais tornou-se mais vulneravel quando a
cultura de massa passou a nao depender dos intelectuais para suas avalia-
cOes e suas definigdes de satisfacdo. (STRINATI, 1999, p. 55-56)

Tratam-se de momentos histéricos e dimensbes diferentes, mas € possivel
reconfigurar as posigoes e atualizar as relagdes com base nos temores*’ de hoje. Ao
temer pela democracia e referir-se a jornalistas e editores como “guardiaes da cultu-
ra”, Keen (2009, p. 14) evoca valores fundantes da imprensa como instituicao essen-
cial a sociedade e representa os jornalistas como classe intelectual. Na concepgao
liberal da imprensa — uma das expressoes da modernidade*®, tendo aqui a industria-
lizacao e a urbanizagdo como caracteristicas de destaque — o jornalismo deve atuar,
independente do governo e com liberdade de ideias, ao lado do individuo na busca
pela verdade (KUNCZIK, 2002). Por classe intelectual, se entende “um grupo de
pessoas vagamente unidas, que assumiu certa fungao de lideranga intelectual na so-
ciedade moderna devido a sua educagao, as suas produgdes e aos valores que re-
presentam.” (KONIG apud KUNCZIK, 2002, p. 53)

Trata-se de uma posicdo de poder, portanto. E a suposi¢cdo de uma maior
vantagem educacional do jornalista que permite que se atribua a ele uma funcao
educativa — a do jornalista como professor e guia. Funcao que se estende a de um
precursor de novas ideias ou temas selecionados e convertidos em discussao a par-
tir da vanguarda (KUNCZIK, 2002). Nas artes, como lembra Piza (2009, p. 19), foi

assim “‘com o surrealismo francés, o futurismo russo, o imagismo americano: a

47 Alias, como conta Shirky (2010, online, tradugido nossa), sempre que houve mais liberdade para criar ou
consumir midia, desde os livros até a web 2.0, pessoas acostumadas a restrigdes de antigos sistemas temeram o
emburrecimento dos mais jovens. "Conforme a prensa de Gutenberg se espalhou pela Europa, a Biblia foi
traduzida em linguagens locais, permitindo o encontro direto com o texto; isso foi acompanhado por um diluvio
de literatura contemporanea, a maioria mediocre. Versdes vulgares da Biblia e escritos seculares dispersos
alimentaram a agitagdo religiosa ¢ a confusdo civica, levando a alegagdo de que a imprensa, se ndo fosse
controlada, levaria ao caos ¢ ao desmembramento da vida intelectual na Europa.” De fato, a Reforma Protestante
destruiu monopolio da Igreja sobre a vida intelectual europeia, mas o que se seguiu foi um intenso desen-
volvimento intelectual da sociedade.

48 A historia do jornalismo ndo cabe a este trabalho em seus pormenores. No entanto, deve-se levar em conside-
racdo o contexto geral de sua formagdo. O espirito moderno a que se refere é o que marcou o Ocidente, so-
bretudo, a partir do século X VIII com profundas mudangas de ordem cultural (Iluminismo), politica (Revolugao
Francesa) e econdmica (Revolugdo industrial). O jornalismo — com especial recorte a0 que se convencionou
chamar de jornalismo cultural, que se torna mais influente com a industrializa¢do — desenvolve-se num periodo
de inovagdes tecnoldgicas, predominio do racionalismo e avango das ciéncias, estilo de vida belle-époque,
renovagao das artes (declinio da monumentalidade em diregao ao cotidiano do homem comum), sedimentagéo
dos valores democraticos e progressos em instrugao e bem-estar. (RODRIGUES, 2003; PIZA, 2009).
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uxpansao das vanguardas estava diretamente ligada a expansao da imprensa”.

Na perspectiva do jornalismo cultural, esta énfase professoral e interpretativa
€ bastante clara em sua formacao — a comecar, por exemplo, pelos objetivos da re-
vista inglesa Spectator, no século XVIII: “Tirar a filosofia dos gabinetes e bibliotecas,
escolas e faculdades, e levar para clubes e assembléias, casas de cha e cafés”
(PI1ZA, 2009, p. 11). A ideia de tornar a cultura acessivel para toda a sociedade — em
especial, a “arte exigente e desafiadora” (embora polarizagbes entre cultura erudita e
cultura popular nao estejam em alta) — nao parece ter perdido for¢a, de acordo com

Andras Szanto:

Um saudavel jornalismo cultural — significando critica e reportagem sobre
artes — é absolutamente essencial para um ambiente saudavel para as ar-
tes. E se quisermos ter uma cultura democratica, na qual a arte nao seja
apenas uma brincadeira de elite, devemos ter canais de comunicagéo para
alcancgar audiéncias mais amplas. (SZANTO, 2007, p. 36)

A convicgao em seu carater intelectual nao impede o jornalismo de se adaptar
a era dos meios de comunicagcao de massa, geralmente descrita nos marcos de uma
massificacado do consumo de cultura. Com todo o peso simbdlico — essencialmente,
negativo®® — que carrega, o entretenimento é incorporado como uma das fungoes do
jornalismo. A imprensa assume também, pois, seu papel de regulagdo do consumo —
em termos de informacéao util ao “tipo ideal” do leitor urbano.

Mais uma previsao pessimista de Keen sera util para ilustrar a importancia

atribuida ao jornalismo como servigo (novamente, sob ameaca na era digital):

. a midia democratizada acabara nos forgando a todos a nos tornarmos
criticos e editores amadores. Com uma quantidade cada vez maior da infor-
macédo online ndo editada, ndo verificada e ndo comprovada, ndo teremos
outra escolha senao ler tudo com ceticismo. [...] A informagéo gratuita de
fato ndo é gratuita; todos nés acabamos pagando por ela de uma maneira
ou de outra com o mais valioso de todos 0s recursos — nosso tempo.
(KEEN, 2009, p. 47)

Como afirmou Dominique Wolton, "ninguém quer assumir o papel de editor
chefe a cada manha&". (apud PALACIOS, 2003). Nas grandes cidades, a falta de tem-

po é, evidentemente, ainda mais sensivel. Some-se a isso o fato de concentrarem

49 Como explica Kunczik (2002, p. 84), o entretenimento € visto por algumas correntes como “manipulagio psi-
coldgica das massas”. Inclui-se aqui a Escola de Frankfurt ¢ uma longa tradigdo de critica a chamada “Industria
Cultural”, considerada uma porta-voz da ideologia burguesa (PIZA, 2009). Sao discussdes de inegavel
relevéncia ao tema deste trabalho, mas que nao serdo sistematizadas aqui por opgao teorica.
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ainda mais “ofertas” culturais que “bombardeiam” o cidadao — que, ainda, “esta
preocupado em usar suas horas de folga para estar com a familia, praticar
exercicios etc.” (PIZA, 2009, p. 46) De acordo com Cremilda Medina (2007, p. 33), a
informacao de servigco € uma “identidade inabalavel”, inerente a institucionalizacao
do jornalismo e essencial para “situar o cidadao imediatamente no presente”. O
morador de uma metropole “quer se sentir como alguém diferente — e uma dessas
diferengas € a quantidade de opgdes de lazer e cultura que tem a sua disposigao.”
(SUZUKI JR., 2003, p. 140) De acordo com Piza (2009, p. 50), a filtragem permite ao
cidaddao, ao ocupar melhor o seu tempo, “conhecer formas de prazer mais
completas”.

Com efeito, como se vera adiante, a critica torna-se inseparavel destes
papéis, ja que estao em questao mediagdes sobre a fruicao e a formagao do gosto.
O jornalismo cultural, a par do desenvolvimento industrial, ndo foge a légica do
mercado, nem tampouco a dinamica da sociedade de consumo. Problematizar suas
fungbes em tempos digitais passa ndo apenas por enaltecer seus valores fundantes,
mas expor suas deficiéncias praticas — estas, talvez, representem tanto o receio

quanto a motivagao para considera-los vulneraveis as mudangas da internet.

3.1.1 Jornalismo e consumo de musica

Lazarsfeld e Merton (1987, p. 244), ao reconhecerem que a maior parte dos
meios de comunicagdo de massa se dedicavam ao lazer, problematizaram o impacto
da comunicagao sobre o gosto popular. Uma “caréncia espantosa de juizo estético”
do publico foi observada e atribuida a um hiato histérico entre instrugao e compreen-
sao — um sinal de que a educagao popular havia se realizado paralelamente a um
declinio do gosto popular. Aléem do questionamento a respeito das pressdes exerci-
das pelo publico de massa sobre a criagao e formas artisticas, os autores, ja em
1948, constataram que, “por exemplo, [...] os programas radiofébnicos de musica
classica tendem mais a preservar do que criar um interesse por este tipo de musica

e que os novos centros de interesse sao, via de regra, superficiais.” (p. 246)
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Por um prodigio de imaginagao, superando a organizacdo atual dos meios
de comunicagao, alguém poderia conceber uma censura rigorosa em todos
esses meios, de modo que nao fosse permitido imprimir, transmitir ou filmar
qualquer coisa, salvo “o melhor que foi pensado e dito no mundo”. Perma-
nece um assunto para especulagdo, se o fato de uma mudanga radical no
fornecimento de arte em massa pudesse, em seu devido tempo, reformular
os gostos do publico de massa. (LAZARSFELD; MERTON, 1987, p. 247)

Quanto a métodos para a melhoria dos gostos por intermédio dos meios de
comunicagao, os pesquisadores mencionam “um rico acervo de fracassos.” (/d.) Ora,
ainda que fossem efetivos, mesmo hoje néo prevalecem tentativas de elevacao de
padroes estéticos nos meios de comunicagao de forma geral. Pelo contrario: a logica
de mercado associou o jornalismo a um modelo industrial (VALE, 2005) que, na co-
bertura cultural, o submete a uma série de criticas que precedem e sobrepdem-se a
crise supostamente gerada pela internet. Menos que um professor, o jornalismo cul-
tural torna-se, por vezes, quase que um anunciante indiferente ao achatamento
critico.

Os motivos para tal atrelamento a agentes comerciais sao claros. Nao apenas
a cultura, mas a existéncia publica da realidade de uma forma geral — “idéias, proje-
tos, imagens, entes individuais ou coletivos” — “esta condicionada na contempora-
neirdade pelo acesso, presenga e transito na agenda mediatica” (SCHOENHERR,
2004, p. 10). Desnecessario discorrer sobre os mecanismos basicos da publicidade.
No entanto, € importante lembrar que o proprio conceito de noticia € problematico no

jornalismo cultural, como lembra Marcelo Coelho (2000) e Dulcilia Buitoni (2000).

Essa “exigéncia” do discurso jornalistico pode ocasionar situa¢des forgadas,
como a criagdo de uma aura de “acontecimento” em torno de um assunto
que se quer publicar em forma de ensaio, por exemplo. [...] Na rota da ne-
cessidade informativa, temas de arte e cultura também adotaram notas cur-
tas e reportagens, além do texto opinativo, presente desde sempre. Assim,
os cadernos de cultura dos jornais passaram a fazer coberturas que inclu-
iam muitas reportagens. (BUITONI, 2000, p. 63)

Mas os critérios sao diferentes e a logica da relacao entre destaque da noticia
e espaco nao funciona nas editorias de cultura, ja que — no caso das pautas ligadas
aos lancamentos da industria do entretenimento — nao ha material suficiente para
compor uma reportagem® sem que se resulte em material de carater publicitario.
Assim, o que deveria ser de interesse publico acaba antendendo ao interesse do
mercado. (COELHO, 2000)

50 Estaincompatibilidade, paradoxalmente, gera um problema de “excesso de espaco” (STYCER, 2007, p. 72)
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Independentemente do que seria um jornalismo cultural e uma audiéncia
ideais, fato € que a influéncia sobre o consumo de produtos culturais tornou-se um
capital importante para a imprensa e, consequentemente, um espago de disputa. A
apreciagao, com opinidao e posicionamento, continuou sendo fundamental na editoria
de cultura. “O discurso critico introduz a figura do critico. E autoridade, competéncia,
subjetividade, parcialidade, lista dos filmes do ano, das musicas do século...”
(BUITONI, 2000, p. 63).

Explica Piza (2009), a respeito do jornalismo cultural norte-americano na se-

gunda metade do século XX:

... [Os criticos do jornal The New York Times], sem exagero, decidiam mui-
tas vezes o sucesso ou o fracasso de um filme, peca ou disco; e, mesmo
quando a bilheteria batia recordes, os produtores ndo podiam eliminar estra-
gos causados a sua imagem nos circulos pensantes. (PI1ZA, 2009, p. 28)

Atuando como guia, o jornalismo cultural tem o poder de eleger o que tem re-
levancia, decidir e definir os estilos musicais que representam a cultura de determi-
nado local e os artistas que merecem ser lembrados — além de condicionar também
a forma como se apresentam para o publico. (SCHOENHERR, 2004) Mesmo em
tempos de autoprodugao e autopromocgao na internet, como se viu no capitulo ante-
rior, figurar nas paginas de um caderno cultural ainda é fator de distingédo, seja a
avaliagao positiva ou negativa. (/d.) O poder alternativo das comunidades frente a
midia tradicional é fortemente marcado pela possibilidade de pauta-la; este ainda &
um mecanismo de legitimacao dos produtos culturais emergentes.

Trata-se de uma disputa ja em curso desde antes da internet. Ao longo do
desenvolvimento da industria do entretenimento, esta influéncia da imprensa nao
apenas diminuiu como foi instrumentalizada pela chamada “légica do espetaculo”.
Bucci (2000, p. 194-195) explica, a partir dos quatro estagios da imprensa segundo
Bernard Miége®', que desde os anos 1970 a “gestdo da cultura ndo mais se encontra
no interior dos chamados meios de comunicacgao: [...] a hegemonia é exercida pelas
relagbes publicas generalizadas.” O jornalismo é englobado pelos shows de midia,

perde o controle sobre a informacao e reproduz, em linguagem de consumo,

51 As quatro idades da imprensa se dividem em: imprensa de opinido (século XVIII), marcada pela presenga
literdria e pelo estilo polémico; imprensa comercial (século XIX), ja vinculada a publicidade em massa e as
necessidades de consumo; imprensa dos meios audiovisuais de massa (século XX), que alarga o espago ptiblico e

transforma o publico de consumidores de massa; e, finalmente, era das relagbes publicas generalizadas.
(BUCCI, 2000)
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acontecimentos pré-configurados. No caso da musica, € ponto pacifico recordar as
negociagbes entre grandes gravadoras e veiculos®® — embora o radio exerca prota-

gonismo especial na veiculagao dos produtos da industria fonografica.

Se cultura e jornalismo atuam sobre uma mesma légica (aquela em que se
professa, grosso modo, que so existe quem tem visibilidade e é preciso de-
senvolver atrativos para tansformar visibilidade em venda), seria aceitavel
supor que o melhor jornalismo é aquele dedicado a assuntos que dizem res-
peito a um maior numero de pessoas. [...] Crer nisso € reforgar a inversao
de valores. (VALE, 2005, p. 198)

Pelo menos duas fungdes do jornalismo cultural — a ampliagdo de temas (di-
versidade) e a postura critica — sofrem consequéncias decorrentes desta ldgica. Pri-
meiro, os critérios de noticiabilidade, ao se basearem no interesse do maior nimero
de leitores, acabam dependendo dos critérios do prestigio e do mercado. (COELHO,
2003, p. 134) Ou seja, associando quantidade a qualidade. Isso resulta em uma “po-
litica reafirmativa” — “em que se oferece mais e mais, massivamente, o que ja foi re-
ferendado por uma parcela da populagao” (VALE, 2005, p. 198). Nesse processo, 0s
jornais também atrelam-se a “agenda” dos estudios — langamentos e estreias, o que
acaba beneficiando o dominio dos ja bem sucedidos e prejudicando as tentativas de
resisténcia. (PIZA, 2009, p. 31) O jornalismo cultural deixa de ser uma fonte de am-
pliagao de repertérios, ou um “garimpeiro”; passa a reservar todo o espago para o
mainstream. (WERNECK, 2007).

O objetivo de agregar audiéncias resulta em homogeneizagao, trivilalizagao e
estupidificacdo da cobertura cultural (SZANTO, 2007) — importante dizer, por uma
midia cada vez mais conglomerada inclusive na internet. Pressupde-se que o leitor
médio nao tem tempo nem interesse para reflexao sobre cultura. (COELHO, 2007).
A légica industrial, portanto, nao interfere apenas na selegdo, mas estende-se ao tra-
tamento do conteudo. Isso se reflete na superficialidade do jornalismo cultural, que
perde parte de sua funcao critica e assume tragos “tecnicizados”. (VALE, 2005) Com
informacgdes cada vez mais “ralas”, naturalmente o espago para a critica cultural aca-
ba marginalizado. (PI1ZA, 2009)

52 A este respeito, no Brasil, é esclarecedor o estudo feito por Valério Cruz Brittos e Ana Paola de Oliveira sobre
a midiatizagao do canal de televisao MTV Brasil, que observou que os artistas contratados pelas cinco maiores
gravadoras do mercado global (Universal, WEA, Sony, BMG ¢ EMI), eram os mais midiatizados no canal. “A
falta de eqiiidade no agendamento musical promovido pela MTV ¢ tdo intensa que, conforme a pesquisa aqui
apresentada, desenvolvida com base na economia politica da comunicagdo, 60% do espago de dois de seus
principais programas, o Disk MTV e o Top 20 Brasil, ¢ ocupado com duas tinicas empresas fonograficas, a BMG
e a Sony, as quais, embora atuem isoladamente, integram o mesmo conglomerado empresarial.” (BRITTOS;
OLIVEIRA, 2005, p. 59-60)
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Outras deficiéncias interrelacionadas, que passam pela diminuicdo do espaco
editorial, enxugamento das redagdes, proximidade excessiva entre jornalistas e pro-
dutores de cultura, légica do “eventismo”, pouca experimentacao de linguagens, em-
pobrecimento técnico, dentre outros, encorajam previsdes de emancipagdo com a in-

clusao de novos atores na cobertura cultural.

Mediada por tantos interesses, gostos pessoais e podes e nao-podes, a co-
bertura cultural se afasta progressivamente de seu parentesco com o jorna-
lismo. Esperar que contemple a diversidade, nesse contexto, € nao mais
que utopia, que pode morar, quem sabe, em uma radicalizagdo ainda maior
da segmentacao e da distribuigdo dirigida. Ou seja: na internet. (VALE,
2005, p. 206)

E como se o espirito iluminista e a nogéo heroica do pensador e do artista fi-
nalmente pudessem se realizar®®, correndo por fora de instituicbes corruptiveis e
com cada vez menos poder. Em pouco tempo, a industria fonografica se vé enfra-
quecida pelo compartilhamento livre de musicas, perdendo poder econémico e cultu-
ral; quase que simultaneamente, o jornalismo vé diminuir o numero leitores e passa
a competir com fontes infinitas de informacao, perdendo sua influéncia.

E uma tendéncia compreensivel inclinar-se a falar em fim ou morte. Ao passo
gue o jornal impresso esta acabando, ainda ndo se sabe qual modelo de sustenta-
¢ao da internet & o mais adequado. (DORIA, 2007) Em contrapartida, ha razdes im-
portantes para justificar a demanda pelo jornalismo na era da internet. De acordo
com Jenkins (2008, p. 39), os “meios de comunicagao nunca morrem”, desde que te-
nham se estabelecido como alguma demanda humana essencial. Tendem a persistir
“‘como camadas dentro de um estrato de entretenimento e informagcao cada vez mais

complicado™.”

53 A respeito desta realizagdo, uma questdo poderia colocar a prova o “mito”” do leitor médio: se a rapidez e os
textos curtos se colocam como uma demanda dos consumidores de cultura urbanos, seria a internet, com suas
caracteristicas cognitivas ainda mais ligados ao “estado de emergéncia” da vida contemporanea, o meio mais
adequado para se propor o contrario? Para Doria (2007, p. 100), reportagens elaboradas nio ficam de fora da
web; pelo contrdrio: trata-se de um espago novo que ndo estaria disponivel no jornalismo impresso. Por outro
lado, como alerta Szanto (2007, p. 44), esta logica pode também ser uma “desculpa conveniente” para cortar o
espaco da editoria de cultura nos jomais.

54 De fato, isto se confirma na propria cultura da musica com o crescimento vigoroso do nicho de consumo de
discos de vinil e vitrolas, que estd aumentando o mercado de discos usados e até reabrindo fabricas de pren-
sagem. (SA, 2009b)
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1.2 Funcao do jornalismo cultural em tempos de internet

[...] os grandes nomes de hoje nada devem ao passado, embora proporcio-
nalmente influam menos; [...] ha espaco para recuperar parte dessa influén-
cia, pois o bombardeio de dados e informacdes da era eletrdnica criou uma
caréncia ainda maior de analises e comentarios, que suplementem argu-
mentos, perspectivas e contextos para o cidaddo desenvolver senso critico
e conectar disciplinas. (PIZA, 2009, p. 31)

Este € um argumento recorrente: ao invés de perceber a diversidade na in-
ternet como enriquecimento cultural e democratizagao da postura critica e ativa, con-
sidera a auséncia de hierarquia da informagao uma ameaca aos sentidos dos indivi-
duos: gera desorientacao, confusao, caréncia. “Uma habilidade fundamental na
sociedade de informacao consiste em se proteger de 99,99% de informagdes ofere-
cidas que sao indesejadas” (BAUMAN, 2008b, p. 55). Ou, ainda, como diz a “Lei de
Sturgeon” (ANDERSON, 2006, p. 114): “90% de tudo é porcaria.” Nesse caso, o jor-
nalismo nunca foi tdo necessario.

Esta expectativa em torno de um recorte, no entanto, pode ser resultado de
uma visao tradicional de conhecimento. Para Weinberger (2007), as limitagoes fisi-
cas pré-digitalizagdo limitaram o modo como a humanidade organiza a cultura — dai
a ideia de que existe apenas um conhecimento e uma realidade. Esta ndo pode ser
ambigua, logo, o conhecimento precisa ser exato. Tao grande quanto a realidade, o
conhecimento em sua totalidade nao pode ser compreendido por ninguém. Assim,
tornam-se necessarias pessoas com formacgao, experiéncia e raciocinio claro para
exercerem o papel de filtros. Estas limitacoes instituiram poder a quem produz e
organiza informacgoes: tratam-se dos ja citados experts, que podem corresponder,

aqui, aos jornalistas exercendo a fungdo basica do gatekeeper™.

A referéncia ao mundo real é estruturante no jornalismo, tanto para leitores,
quanto para jornalistas. Os leitores procuram nos jornais um sentido de or-
dem e de controle que se sobreponha a desordem do mundo. Ao redigir
suas matérias, o jornalista acredita que cumpre esse papel de mediagéo, ao
(re)contar a realidade a partir da (re)construcao de versdes dos aconteci-
mentos. (RUBLESCKI, 2009, online)

55 O termo gatekeeper se refere a uma das teorias do jornalismo. A imagem ¢ a do jornalista como um controla-
dor de "portdes" de informacdo nas redagdes, que seleciona o que sera publicado de acordo com critérios de
noticiabilidade, linha editorial e espago em cada edi¢ao.
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No entanto, ainda com referéncia a alguns dos marcos teéricos do jornalis-
mo, a no¢ao da informacao como “espelho da realidade” mudou. De acordo com o
sociologo italiano Alberto Melucci (apud CASTILHO; FIALHO, 2009, p. 128), a infor-
macao agora é “a realidade”. A objetividade absoluta, entendida como uma “fotogra-
fia” ou “congelamento” da realidade nao existe mais. Portanto, “a imprensa nao pode
mais se apresentar como a guardia dessa objetividade” — diferentemente de épocas

passadas, onde a informacao e o conhecimento eram muito mais limitadas. (/d.)

o mundo em que vivemos esté irreversivelmente construido a base de infor-
macao. A visdo ingénua de que a informacgao € um espelho da realidade nao
passa de uma “ressaca” do passado e deve ser abandonada. A informagao
em suas varias formas é a realidade, pelo menos no sentido de que nossa
experiéncia hoje é totalmente mediada. (MELUCCI, 1996 apud CASTILHO;
FIALHO, 2009, p. 127)

Um dos principios em que isto implica € o da filtragem exclusiva em oposi¢cao
a filtragem inclusiva (WEINBERGER, 2007), tanto no que diz respeito aos critérios
que definem o que sera noticia e o que sera publicado, quanto a quais dos inUmeros
novos artistas serao apontados como excecao em todo o lixo que habita a web.
Antes da digitalizacao, o trabalho dos “guardiaes” e criticos fazia sentido “quando a
economia e o mundo fisico do papel nos forgam a tomar decisbes quanto ao
conhecimento que deve ser publicado e, portanto, preservado.” (p. 103) No entanto,
quando todos podem publicar com a facilidade com que se disponibiliza uma musica
ou uma resenha em um blog, a fungao dos guardides muda, conforme explica Wein-

berger:

Num mundo do parcimonioso acesso ao papel, os filtros aumentam o valor
do que esta disponivel por meio da exclusio do “lixo literario”. Ja na terceira
ordem®®, em que existe abundancia de acesso a abundéancia de recursos, a
filtragem inclusiva diminui o valor de tal abundancia justamente incluindo to-
dos os itens que possam ser de grande valor para algumas poucas pes-
soas. A filtragem exclusiva, por sua vez, aumenta o valor da abundancia, lo-
calizando o que tem valor a uma determinada pessoa em determinado mo-
mento. (WEINBERGER, 2007, p. 103)

56 Weinberger (2007) divide a organizagao do mundo em trés “ordens da ordem”. A primeira organiza os objetos
em si, como livros; a segunda, organiza a meta-informagao, como fichas catalograficas em uma biblioteca; a
terceira ¢ a ordem digital que, por organizar bits, ¢ totalmente diferente das duas primeiras, que organizam o
mundo fisico.
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De acordo com Weinberger (2007, p. p. 101), “a miscelanea permite que
fodas as informagdes contidas no conjunto sejam descobertas com o passar do
tempo.”

E importante, porém, marcar mais nitidamente de que demanda se trata
aqui. Por um lado, ha o que Szanto6 (2007, p. 41) entende pelo modelo de servigo do
jornalismo cultural — aquele que proporciona ao leitor toda a informacao que ele pre-
cisa, como listas de programas e anuncios, para decidir como usar o tempo livre. “A
ideia é a de que nos, editores, ndo possuimos o conhecimento relevante”; assume-
se que “a informacao critica, a inteligéncia critica esta com o leitor’. Nesse caso, se
o jornalismo funciona apenas como um servigo de filtragem, as possibilidades apre-
sentadas pelos softwares — a maneira de “antidotos criados pelo homem para o caos
natural da web” (JOHNSON, 2003, p. 86) — reduzem a demanda mais a uma ques-
tdo de engenharia que de sociologia da cultura.

Do outro lado, o modelo tradicional — que seleciona o que € importante,
publica e explica ao leitor o porqué, e baseia-se “na ideia de que somos
especialistas, temos o conhecimento critico especializado e o leitor € o beneficiario
de nossa especializacdo” (SZANTO, 2007, p. 40) — fundamenta a nogao
apresentada por Piza (2009) e funciona, por vezes, como trincheira do jornalismo
cultural em previsdes mais drasticas como as de Keen (2009).

Nas ideias de Wolton (2003), o problema da oferta de informacgao superar em
muito a demanda ja aparece como uma constatagdo fundamental. O soci6logo faz
uma critica a ideologia técnica em que, segundo ele, se baseia o otimismo em rela-
¢ao a web e afirma que as midias tradicionais sao fundamentais para a democracia
de massa. Rapidez, acessibilidade e auséncia de intermediarios no ideal da informa-
¢ao, embora tenham sido almejados por muito tempo, hoje geram uma demanda in-
versa. A acessibilidade da informacao nao substitui a competéncia prévia para pro-
cura-la. O restabelecimento de intermediarios em um universo saturado de informa-
coes é necessario.

.. a informacgao é seletiva por seu conteudo, mas igualmente pelo procedi-
mento de pesquisa. A maneira de construir a informacgao, de a apresentar,
de prever os meios de acessa-la, nao e universal, ela esta ligada aos es-
quemas culturais. [...] O problema, na realidade, ndo esta no fato de que al-
guns terao acesso e outros nao, [...] mas principalmente de saber qual sera
o nivel da demanda. Ora, este esta ligado a posi¢ao social de cada um: um
dos efeitos da dominagdo sociocultural € justamente o de pedir s6 o que se
tem. (WOLTON, 2003, p. 96, grifo do autor)
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Mais que o aprofundamento de nichos de gosto (ANDERSON, 2006) e além
de uma excessiva fragmentagcdo do publico e do conhecimento (SUNSTEIN apud
WEINBERGER, 2007), o efeito segregativo da auséncia de intermediarios € um pro-
blema importante a ser considerado no ideal democratico da informacao de uma
forma geral (WOLTON, 2003, p. 111). Na tematica da uniformizagcéo do gosto, este
efeito anularia, de inicio, o otimismo quanto ao consumo de conteudos diversificados
e a margem do mercado possibilitado pela internet.

Como explica Szant6 (2007, p. 44) — para quem € ambigua a visao da internet
como auténtica midia publica, tanto quanto para Wolton —, “quando se tem de ir atras

das coisas, nao se € surpreendido quando se as encontra”.

Minha definicdo de cultura & a de algo que nos une e nos surpreende. Atra-
vés da cultura sinto uma afinidade recorrente com algo ou algumas pes-
soas. Mas, muito importante, a cultura também me expde ao inesperado.
[...] Porisso os jornais sao essenciais para a cultura. [...] Todas as manhas
os editores publicarao coisas que nao se pode descobrir por conta propria.
Alguém examinou a paisagem por vocé e disse: “Isso & importante. Vocé
deve ler.” (SZANTO, 2007, p. 44)

Nao se trata da midia tradicional se reservar o direito de fazé-lo. Mas, como
afirmou Jirgen Habermas (apud KEEN, 2009), em contrapartida aos efeitos
positivos da fragmentagao dos contextos da comunicagao, ao enfraquecer os efeitos
da midia tradicional — o foco de atengao de um publico andénimo e disperso em
topicos e informagodes selecionadas de antemao — ha um acesso descentralizado a
materiais nao editados que tira dos intelectuais seu poder de criar um foco.

Ha também de se considerar que, se as relagdes publicas passaram a ser
hegemaodnicas na atual era da imprensa tradicional, € duvidoso que seriam neutraliza-
das pela pulverizagdo dos emissores e por um “jornalismo cultural cidadao”. Talvez,
novos atores como os blogs possam ser tdo ou mais suscetiveis de tornarem-se “in-
terlocutores oficiais e oficiosos” (BUCCI, 2003, p. 195) — como ja é frequente, o que
aprofunda as duvidas em torno das possibilidades de credibilidade na internet.

Se, para Francis e Squeff (Apud MELO, 1994), a baixa remuneragcdo dos
criticos pode sujeita-los a interesses (positivos ou negativos) sobre produtos (de
amigos e desafetos), desvalorizando a atividade, eis outra vulnerabilidade ligada a
ndo-profissionalizacdo. E importante questionar se a nova critica supera antigas

limitagdes ou se simplesmente se circunscreve a uma atuagdao menos qualificada.
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... 0 problema essencial quando tudo esta na internet é de credibilidade, e é
ai que os meios de comunicacao seguem desempenhando um papel essen-
cial [...]. Nesse sentido, o brand name, a etiqueta de veracidade, continua
sendo importante, sob a condi¢do de que seja respeitada. E com isso a cre-
dibilidade de um meio de comunicagao converte-se em sua unica forma de
sobrevivéncia em um mundo de interacao e de informagao generalizada.
(CASTELLS, 2003, p. 286)

Isto se confirma pelo fato dos conteudos gerados por usuarios, ao menos por
enquanto, carregarem a aura da banalizagao e da desconfianga. Por ser livre, a in-
formacao na internet também é duvidosa, o que a submete a praticas de legitimacao
que colocam duvidas sobre que tipo de alternativa os sites de usuarios e blogs re-
presentam. (BRAGA, 2009) A chancela da midia tradicional ainda é importante nao
apenas para o reconhecimento de um novo artista — mesmo que alavancado pelo
ciberespago —, mas também para o reconhecimento dos novos espagos de
legitimagao. Embora o paradigma da conectividade na web componha o panorama
de um continuo sem fronteiras, com conteudo amador e profissional dispondo dos
mesmos canais de distribuicao e igualdade de condigbes pela atencao, estes atores
nao estao propriamente em um mesmo nivel, pois possuem capital simbdlico

diferente.

Conquista-se a legitimidade, o reconhecimento do valor de seus conteudos
e opinides, com evidéncias de relevancia quantitativa e qualitativa, mostran-
do que aquele espago tem muito em comum® com veiculos de imprensa
tradicionais, apesar de todas as diferengas. [...] os processos de legitima-
¢ao desses discursos exigem grandes publicos e o reconhecimento de ou-
tros(as) enunciadores previamente legitimados(as), aproximando-se, assim,
dos processos observados nos meios de comunicagcao de massa tradicio-
nais, ou seja, altos indices de audiéncia e colaboragao de “especialistas” de
renome. (BRAGA, 2009, p. 162)

As perspectivas abertas por experiéncias colaborativas como a Wikipedia, a
principio, nao aposta “na voz distintiva, na voz singular, autoral’; no entanto, nao se
sabe qual a sua autoridade (COELHO, 2007, p. 27). Nesse caso, modelos de sites
como o OhmyNews, na Coreia do Sul, que é editado por profissionais “com base em
conteudo informativo gerado por leitores”, apresentam-se como alternativa, reforgan-
do a necessidade da participagao de “agentes de informagao” que, conforme a expe-

riéncia de produgao colaborativa em Castilho e Fialho (2009, p. 140),

57 As redes sociais demontram ainda uma forte dependéncia em relagdo ao material produzido pela midia tradi-
cional. Nos EUA, uma pesquisa do instituto Pew Research Center demonstrou que 99% das noticias de blogs sdo
provenientes de jornais ou emissoras de TV. (99%, 2010)
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devem estar de alguma maneira vinculados a atividade jornalistica, seja
como estudantes, seja como profissionais, pois lhes tocara a fungéo de ca-
pacitar os informantes a separar a informagao do boato ou 'fofoca’. (CASTI-
LHO; FIALHO, 2009, p. 140)

Para os autores, a colaboracao entre profissionais e membros de comunida-
des nao é apenas mutuamente interessante, mas inevitavel. A principal preocupagao
deveria estar em “como capturar a incalculavel massa de conhecimento tacito, mais
popularmente conhecido como sabedoria popular” (/bid., p. 143). Tornar esse conhe-
cimento explicito e digitalizado seria fundamental para o progresso material e social

da humanidade.

Os equipamentos digitais e a internet colocaram nas maos de pessoas sem
formacdo académica as ferramentas necessarias para também executar
essa funcdo, criando simultaneamente a necessidade da colaboracgéo,
quase uma alquimia, entre as multidées que conhecem pouco e 0os poucos
que conhecem muito. (CASTILHO; FIALHO, 2009, p. 143)

Atualizando novamente as relacdes de poder da teoria da cultura de massa,
esta posicao afasta-se, em parte, do fantasma do reacionarismo desta tradicao —
“uma angustia a respeito dos efeitos igualitarios da democracia sobre as hierarquias
tradicionais, que podem, potencialmente, conferir as massas a determinagao da cul-
tura.” (STRINATI, 1999, p. 57) Nao se trata de ver em uma elite a “Unica possibilida-
de de salvagao dos padrdes culturais” (/d.), mas de situar o jornalismo como um im-
portante articulador — que seja capaz de detectar as orientagdes culturais de seu

tempo, mas também ver pelo lado oposto dos habitos culturais. (SZANTO, 2007)

... @ verdade que o critico €, em certo sentido, um educador. Mas também &
importante lembrar que um jornal nao é uma instituicao educacional. O
critico ndo é um professor falando aos alunos. Deve haver uma parceria
mais equitativa entre o jornalista e o publico. (SZANTO, 2007, p. 45)

Eugénio Bucci (2000) explica que o especialista é o responsavel pela credibili-
dade e autoridade de um jornal a partir de seu repertorio que o capacita a noticiar
assuntos com profundidade. Hoje, seu perfil deve ainda incluir o preparo critico para
nao ser engolido pela logica das relagbes publicas generalizadas “e para nao
assumir como verdades factuais os pontos de vista pré-fabricados por elas. Mais
uma vez, o preparo ético é indispensavel para a performance técnica.” (BUCCI,
2000, p. 197)
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A imprensa pode atuar como reserva critica perante o espetaculo. [...] A
acgao das relagdes publicas generalizadas continua invisivel para o homem
comum e, no entanto, s&o elas que formatam o espetaculo que o envolve
[...]. (BUCCI, 2000, p. 198)

Assim, formacao critica € formacao ética. O espetaculo € um estado
irrevogavel da cultura, e cabe a imprensa “encontrar os meios para compreendé-lo,
para informar o publico sobre os mecanismos pelos quais ele reconfigura a realidade
e, principalmente, para ndo se conformar a fungdo de linha auxiliar das relagoes
publicas generalizadas”. (BUCCI, 2000, p. 200) Tornar visivel ao homem comum
esta logica — “olhar para as indugdes simbodlicas e morais que o cidadao recebe”

(PIZA, 2009, p. 45) — pode permanecer como papel do jornalismo na era da internet.

3.2 CRITICANO CIBERESPACO

Os desafios para a critica cultural estao colocados desde antes da internet.
Estao ligados a polarizagdes profundas, que circunscrevem a formagao da cultura
moderna. Sera util lembra-los brevemente para propor novos questionamentos (es-
tando os antigos ainda em aberto) sobre o papel da critica em um contexto de profu-
sao rizomatica®® de objetos culturais, reconfiguragbes de modelos e papéis de
antigos atores, mudangas estéticas e permanéncia da propria critica.

O surgimento do jornalismo cultural esta intimamente vinculado a critica — o
jornalismo de uma forma geral, se considerada e predominancia dos géneros opina-
tivos em sua formacgao. (PI1ZA, 2009; BUCCI, 2000) Logo, antes mesmo de situa-la
no contexto da internet, € importante ressaltar que o processo de profissionalizagao
e a adogao de modelos de gestao industrial nas empresas jornalisticas (RODRI-
GUES, 2006), além da ja descrita espetacularizagao no jornalismo cultural, cria os
mesmos dilemas para a critica — de maneira ainda mais marcante, ja que o género
parece ser “a espinha dorsal do jornalismo cultural” (PIZA, 2009, p. 25) enquanto in-

termediario de qualidade para a cultura.

58 De acordo com Castilho e Fialho (2009, p. 123), o termo rizoma, “na botanica significa raizes de plantas, mas
foi usada como imagem filoséfica nos livros de Gilles Deleuze e Félix Gattari para simbolizar uma estrutura
horizontal, ndo hierarquica, com multiplas portas de entrada e saida.”
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Se a credibilidade é o maior patrimbnio de um meio de comunicagéo, o
exercicio permanente da critica € um dos elementos que mais |lhe empres-
tam lastro. Nao a critica como sindbnimo de opiniao, apenas, mas como pos-
tura. O olhar critico e ponderado do meio de comunicagao sobre cada fato
ou ideia relevante estabelece uma relacao de confianga entre ele e seus
“clientes” (leitores, ouvintes, espectadores). (VALE, 2005, p. 199)

Como lembra Pellegrini (1999, p. 163), a massificagao da cultura coloca o lu-
gar da critica®® em constante processo de redefinigdo: ao assumir o papel de servigo
e divulgacgao nos jornais, resiste no fortalecimento da critica universitaria, promoven-
do um “éxodo” para as revistas académicas; sua linguagem e métodos “pesados”,
“sem os rasgos de intuigcdo e as informag¢des muitas vezes superficiais dos textos
jornalisticos” (/bid., p. 165) geram rejeigao a sua presenc¢a nos jornais, preocupados
em agradar o suposto “leitor médio”; nesse contexto, o meio-termo que propunha fa-
zer a ponte entre o publico e a produgao intelectual através de meios nao-técnicos
também cai na banalizagao.

Portanto, a critica cultural nunca foi exclusividade do jornalismo. Foi nos jor-
nais que encontrou, mais que na academia, melhor aderéncia junto ao espaco publi-
co urbano. No entanto, com a industrializagao e a padronizagao da imprensa, aca-
bou por submeter-se a espacos reduzidos, a simplificacao e a “critica ligeira” — que
assemelha-se a resenha descritiva e objetiva, por vezes reduzindo-se ao uso de ico-
nes e graficos —, além do ja mencionado agendamento comercial. Hoje, encontra-se
em estado de “quase completo apagamento” (NERCOLINI; WALTENBERG, 2010, p.
228; BUITONI, 2000).

Este atrito, na pratica, reflete-se na polarizagao entre a critica como “analise
da propria obra de arte” e “orientagdo para o seu consumo”, que estende-se a dife-
rencas na propria nomenclatura® (“critica” para académicos e “resenha” para os jor-
nalistas), forma (profundidade e analise versus simplificagéo e utilitarismo), publico

(universitarios vs. consumo popular) e conteudo:

0 que se analisa ndo sao mais as obras-de arte (entendidas como criagbes
que seguem padrdes estéticos refinados e portanto se restringem as elites)
e sim os novos produtos da industria cultural (bens destinados ao consumo
de grandes contingentes e por isso obedecendo as leis da produg¢do em es-
cala). (MELO, 1994, p. 127)

59 Pellegrini refere-se, sobretudo, a critica literaria, cujos métodos e espagos sdo diferentes da critica de musica.
No entanto, a dificuldade de estabelecer-se nos jornais — e para o publico “de massas” — reflete uma logica que
interessa a questdo do espago da critica de uma forma geral.

60 Esta diferenca ndo sera levada em consideragdo aqui, visto que, como lembra José Marques de Melo (1994),
persiste no Brasil o emprego da palavra critica para se referir a ambos os casos.
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A este respeito, € importante lembrar que os limites que separam a cultura
erudita da cultura de massa nao sao, de acordo com Strinati (1999, p. 56), “consis-
tentemente objetivos ou historicamente constantes. Pelo contrario, sao duvidosos,
descontinuos e variaveis”. Como se vera a seguir, o gosto € socialmente construido,
e a propria critica cultural é parte deste processo®'. Assim, embora a fungao do ga-
tekeeper (até entao) atribuida ao jornalismo cultural necessariamente esteja as vol-
tas com escolhas estéticas e, consequentemente, ideologicas, ndo cabe a este tra-
balho discutir a fundo estes critérios. De imediato, entende-se aqui que uma selecao
criteriosa nao significaria excluir objetos culturais da grande industria.

Esta € uma importante ressalva, afinal, a polarizagdo se aplicaria sobre a
propria legitimidade do jornalista como critico: ndo se pode esquecer que a propria
natureza do oficio jornalistico traz a dicotomia entre “trivializacdo pura e simples” e
“‘democratizacao de saberes diversos” (PIRES, 2007, p. 30). Além disso, o universo
da musica de que se trata aqui € sobretudo o da musica popular. As fungdes da criti-

ca serao tratadas sem focar esta distingcao prévia na teoria.

61 Um exemplo deste processo pode ser encontrado na pesquisa do cientista social Dmitri Cerboncini Fernandes,
em sua tese de doutorado na Universidade de Sao Paulo. A pesquisa mostrou que o gosto musical reflete a classe
social a qual uma pessoa pertence. O piblico do chamado pagode comercial ¢ mais pobre e menos escolarizado,
enquanto o do samba da década de 1980 ¢ formado por pessoas de uma faixa etaria um pouco maior e que
cursaram faculdade. Por fim, o samba tradicional e o choro tém um publico constituido principalmente por pes-
soas com formagdo superior em boas faculdades, consciéncia politica e um bom conhecimento musical. Para o
pesquisador, os criticos formataram essa divisdo por classes ao escrever para uma classe média intelectualizada,
que foi influenciada pelas divisdes simbolicas entre o bom e o ruim. Pessoas de classes mais baixas, que ndo
liam opinides da critica, acabaram gostando dos géneros desprezados pelos primeiros. (CASALETTI, 2010)
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2.1 Papel da critica

Um povo ou uma época sem critica de arte € como se estivesse fora do
mundo, como se ficasse para sempre perplexo diante das obras produzidas
para si mesmo ou para 0s outros; seria um caso extremo de caréncia de
verbo, de falta de sensibilidade, de reflexdo e de imaginagao. Na critica de
arte fica expresso o que se ama, 0 que se pensa e 0 que se imagina em re-
lagdo as obras. E nao apenas isso, mas também os ideais daquele tempo e
aqueles que se projetam para o futuro. (FERNANDEZ apud HIRSZMAN,
2007, p. 97)

Embora as fronteiras entre os papéis do critico, do artista e do publico pas-
sem por redefinicdes com o acesso de todos a uma mesma plataforma de publica-
¢ao®, a funcao da critica € principalmente definida como a de mediacao entre a cria-
¢ao e a fruicao (MARTINS, 2000). O critico media essa “triangulacao” informando e
formando o publico — criando uma ponte entre o passado da obra e o leitor e formu-
lando perguntas que o publico nao formularia. Faria, portanto, uma “leitura critica” de
interpretagao, compreensao e decifracao, reforcando o estatuto de reflexao, pensa-
mento, perturbacgao e interrogacao da arte. (PIZA, 2009; VASCONCELOQOS, 2000)

Como se vera adiante, € com o desenvolvimento de novos publicos de arte,
no século XVIII, que se institui o papel da critica como mediadora entre artistas —
cuja sensibilidade e subjetividade se alteram — e o publico — que nao sabe mais
como apreciar o que vé, “tem dificuldade em deixar crescer em si mesmo uma
liberdade de julgamento até agora nao experimentada” e “procura ainda as muletas
de um critério socialmente aceito no qual se fiar.” (LEENHARDT, 2000, p. 20) A
critica apresenta-se, portanto, como uma mediadora necessaria diante das rupturas
constantes entre os codigos da arte e os estados do gosto — as “capacidades
espontaneas de compreensao existentes normalmente nos publicos”. (Ibid., p. 22)

Trata-se de captar o latente, “0 que esta aquém/além do dito” (CAPUZZO
apud BUITONI, 2000, p. 63). O critico atua na transcrigao (parcial) dos significados
(vistos sob o olhar de sua imaginagao) que escapam aos publicos através de uma

“reformulacao sensivel da arte” (LEENHARDT, p. 20). Exerce, dessa forma, uma “pe-

62 Um caso exemplar desta questdo se deu com o blog do “Obra em Progresso”, que Caetano Veloso criou du-
rante as gravagdes do disco “Zii e Zie”, onde exerceu, a principio, a mediagdo entre sua propria obra e o publico.
(NERCOLINI; WALTENBERG, 2010) Caetano reclamou, no blog, de criticas negativas que recebeu — e acabou,
afinal, saindo novamente em um dos jornais de onde partiram as criticas. Publicou a Folha de Sao Paulo:
Caetano diz que critica de show ¢ provinciana: Cantor reclama de textos da Folha e do 'Estado de S. Paulo’ sobre
concerto com Roberto [...] 'Ha anos ndo leio nada tao errado sobre musica brasileira’, escreveu o compositor”.
(CAETANO, 2008, p. 7)
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jagogia da sensibilidade”. E, conforme reivindicava Baudelaire, uma atividade “de
“mspertar, parcial, contemporanea, ativa e poética” (/bid., p. 28).

Ao atuar na construcao da sensiblidade do publico, a critica abre caminhos
para & estética moderna (PIZA, 2009), assumindo como uma de suas funcgdes a di-
vulgacao dos movimentos artisticos. Embora, como afirma Coelho (2000), a contem-
poraneidade viva uma auséncia destes movimentos, a critica € de fundamental im-
portancia para a cultura. A auséncia de dialogo entre artistas, criticos, “poderosos da
midia” e publico deteriora as relagdes de producao e reflexao artistica, reforgando os
lacos mercantis e enfraquecendo os elos entre as instancias culturais. (HIRZMAN,
2007, p. 97) A critica “judicativa e refletida”, ao definir “for¢cas e fraquezas, deficién-
cias e originalidades” e incentivar “redefinicdes e argumentos com propriedade”
constitui parte importante da propria evolugao dos artistas. (PELLEGRINI, 1999)

De fato, o critico nao se limita a acompanhar os artistas, mas, por vezes,
sabe expressar antes deles mesmos ‘o que sentiam confusamente”, elevando a
critica a criagcao. (RAGON, 1979, p. 14) Michel Ragon, ao classificar os tipos de cri-
tico em “passivo”, “critico-juiz”’, “tedrico” e “militante”, aponta a combinacao destes
dois ultimos como uma forma nova da critica. Mais que indicar os novos caminhos
da arte, este critico ajuda o artista a “ser ele mesmo” e “inventa esses novos cami-
nhos ao trabalhar com esses materiais que se constituem pelos proprios artistas”
(Ibid., p. 13) Ao revelar o que é latente, o critico tedrico exerce uma “criagao de
segundo grau”, sendo o artista “o material de que se serve para se expressar”. (/bid.,
p. 14)

Escrever, organizar, sublinhar, agrupar, definir, eis algumas das tarefas do
critico de arte, militante e tedrico. Catalisar movimentos esparsos, reunir ar-
tistas que trabalham no mesmo sentido e que, sem o critico, n&o teriam tido
nenhuma chance de se encontrar, apaziguar as dissensdes que surgem,
brandir um manifesto como uma bandeira, viver enfim a aventura da arte
[...]- (RAGON, 1979, p. 13)

Esta criacao nao diz respeito apenas a funcao da critica enquanto agente
cultural, mas também a seu aspecto formal, como objeto cultural em si mesma. A cri-
tica € um discurso paralelo a obra; vive na obra a que se refere, mas tem leis pro-
prias (BUITONI, 2000, p. 63) e “goza de autonomia comparavel aquela do poema ou
do ensaio”. (LEENHARDT, 2000, p. 25) Ao contrario do método positivista da critica

universitaria, descrito (e desconstruido) por Barthes (1970, p. 163), a critica constitui-
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se do “dialogo de duas histérias e de duas subjetividades, as do autor e as do
critico”.

Estas caracteristicas diferenciam a critica da atividade estritamente jornalisti-
ca, em especial quanto a necessidade da objetividade, e colocam-na em sintonia
com uma aparente valorizagao da subjetividade na internet. Nas palavras de
Hirzman (2007, p. 96), a critica influencia o publico “como acompanhamento geral do
pensamento, da reflexao de um determinado critico”. Esta relagao de intimidade com
o pensamento de alguém — o “acumulo de informagbes sobre a maneira como o criti-
co se relaciona com o trabalho” — estaria cada vez mais rara nos jornais, mas parece

ganhar for¢a no ciberespacgo.

O leitor se coloca diante da obra com o desejo de se sujeitar a criatividade
de outra pessoa. A premissa por tras dessa troca textual € de que o autor
possui algum tipo de sabedoria, algum insight, alguma forma particular de
encarar as experiéncias, e é isso o que o leitor deseja: [...] uma oportunida-
de para sujeitar sua subjetividade anarquica a imaginagéo disciplinada de
outra pessoa, a oportunidade de ser levado em diregdes imprevisiveis sob a
guia de uma sensibilidade singular. (BIRKETS apud CUNHA, 2004, p. 65)

Ao “revelar dimensodes insuspeitadas nas experiéncias” (VASCONCELOS,
2000, p. 16), a critica se apresenta como um contraponto a banalizagado apontada
como uma das caracteristicas do consumo de musica na internet®®. Como explica
Sterne (2010), a propria tecnologia do formato mp3 embute um consumo de musica
“promiscuo”: sua desmaterializagdo® e portabilidade foram projetadas para a escuta
casual, troca e acumulagao massiva — incluindo habitos como a reproduc¢ao aleatéria
de musicas (shuffle) e desapego® em relagdo a contextos — ndo apenas de géneros

musicais, mas desvinculando a cang¢ao do formato do album — e qualidade de audio.

63 Um outro contraponto ¢ o proprio consumo crescente de discos de vinil. Para Sa (2009b), o habito tende a
mostrar que parte do prazer da escuta musical esta nas caracteristicas materiais tanto dos aparelhos de reprodu-
¢do quanto do suporte. Entre as razdes para se preferir os vinis sdo mencionadas a ligagdo com o passado e com
a historia da musica, a melhor qualidade do som, qualidades tacteis e melhor qualidade artistica das capas. Natu-
ralmente, a pratica também denota a busca por distingdo e status através de uma experiéncia nao massiva ¢ que
envolve raridade e exclusividade. (SA, 2009)

64 Mesmo a armazenagem dos arquivos de musica no computador parece estar se tornando dispensavel com a
popularizag¢do do uso do sfreaming (recurso que permite o usudrio ouga o arquivo de som enquanto ele é copiado
para o computador, sem que haja armazenamento) — modelo que deve prevalecer de acordo com o professor de
musica e tecnologia da Universidade de Sdo Paulo, Fernando lazetta. (BAIXAR, 2010)

65 Desconfia-se que a tendéncia em alta do streaming (consumo de musica online sem que seja preciso o
download) venha sendo estimulada pela industria fonografica — ja que permite um maior controle sobre os
arquivos de musica —, nao correspondendo precisamente aos habitos dos usudrios. Trata-se de uma tendéncia
duvidosa, ja que colecionar musicas foi o habito do publico que sustentou a industria fonografica durante a maior
parte de sua existéncia, e agora ¢ mais facil do que nunca colecionar mais musicas em menos espago ¢ organiza-
la com mais facilidade. De acordo com Doctorow (2010), se o sireaming aumentar, aumentara também o
download.
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Enquanto a internet abre as portas a diversidade, a mediacao critica torna-se
sinda mais importante — nao apenas no sentido de filtrar, mas para acessar a
“sensibilidade adormecida e mal exercida do publico”. (LEENHARDT, 2000, p. 20) A
pluralidade que resulta da pulverizagcao de fontes de criagdo, se as transformacgoes
culturais alcancarem (ou se pretenderem alcancar) a dimensao que se espera das
potencialidades da cibercultura, exige a criagao de novos parametros — tais quais
aqueles que guiaram o gosto do publico na aurora das transformagdes modernas
(Ibid.) — afinal, “mais liberdade para criar significa mais liberdade para criar material
descartavel tanto quanto liberdade para favorecer a experimentacao que eventual-
mente faz as boas novidades possiveis". (SHIRKY, 2010, online, tradu¢ao nossa)

Em um contexto de conflitos entre o publico e a industria fonografica, torna-
se importante a figura do critico enquanto narrador com autoridade. Apesar de uma
suposta crise de autoridade cultural, ha motivos para se falar em boas perspectivas

para a critica.

3.2.2 O espago da critica

A invencao do espaco critico surge com o espaco publico na modernidade,
associada a ascensao da esfera publica burguesa e liberal no século XVIIl. Como se
viu, entre outros valores se fortaleciam a filosofia, a racionalidade e o espirito cientifi-
co em geral — no caso em questdao, uma visao critica da arte como “vontade de
criacao humana”, dessacralizada. (BORNHEIM, 2000) Em paralelo, uma enorme
quantidade de publicagdes surgiam desde o seculo XVIl, consolidando tanto a im-
prensa como instituicao social quanto o conceito de publico. (BUITONI, 2000) Evolu-
iam as artes e seus publicos, cujos critérios de gosto nao mais se elaboravam na
corte. Ao abrirem-se brechas na unicidade do gosto, o critico assume seu espaco de
mediacao. (LEENHARDT, 2000)

Com efeito, a critica nao é perene; € historica tanto em sua forma quanto em
sua funcao. (NERCOLINI; WALTENBERG, 2010)
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O fazer critico esta diretamente ligado ao fazer artistico, vinculando seu ofi-
cio ao espago publico; se tanto esse espago publico esta alterado quanto
esse fazer artistico passa por profundas mudancgas, repensando seus for-
matos, sua feitura e sua circulagao, a critica, se quiser permanecer significa-
tiva, precisa entrar nesse jogo e aprender a se virar com 0s novos conteu-
dos hoje criados. (NERCOLINI; WALTENBERG, 2010, p. 228)

E necessario pensar essas transformacgdes partir das mudancas no proprio
espaco publico. Considerando-se as principais ideias a respeito — de Hannah Arendt
e Jurgen Habermas —, a esfera publica passa por um processo de crise para encon-
trar renovagao na interatividade das novas midias e nas comunidades online. O es-
pacgo de discussao e persuasao na polis de Arendt — da “organizagao de pessoas

"

emergindo da discussao e acgao 'conjunta” — teria dado lugar a um publico de consu-

midores passivos. (CORREIA, 2004, p. 191-192)

Ser politico, viver na pdlis, significa a emergéncia do discurso como elemen-
to de persuasédo em detrimento da forga e da violéncia. Esse tipo de pensa-
mento ndo pode funcionar no isolamento estrito nem na solidao, porque ne-
cessita da presenga dos outros no lugar dos quais se pde. (CORREIA,
2004, p. 191)

A esfera publica “iluminada” de Habermas — uma “forma emergente de socia-
bilidade” em um publico de pessoas “privadas, educadas e racionais” que desfruta
da arte e utiliza a imprensa como principio da publicidade sobre a praxis do Estado,
vé-se diante de uma imprensa transformada em “instrumento de interesses particula-
res relacionados com os lobbies”. (Ibid., p. 192) O espacgo publico que, intimamente
ligado a esfera literaria, constituia uma instancia de estruturacdo da sensibilidade
onde “a pratica do juizo estético torna-se uma esfera de intersubjetividade na qual se
partilham sabedorias e argumentos”, da lugar a burocratizagao, ao consenso e ao
conformismo estimulados pelo carater industrial do jornalismo cultural — processo ja
descrito neste trabalho a partir da l6gica da espetacularizagao.

De acordo com Correia, estas duas analises da esfera publica convergem
quanto a centralidade da interagdo dialdgica.

No limite, a interagdo, no nivel geral de toda a experiéncia social, e, em par-
ticular, no nivel da circulagdo das mensagens mediaticas, surge como uma
agao comum desenvolvida e partilhada pelos membros de um grupo e entre
o0 medium e os membros desse grupo, tendente a realizar e a concretizar os
seus projetos ou apresentar suas opinides; a reagir perante os projetos e
opinides alheias; a comunicar e expor entre si 0S seus argumentos,
procurando legitimar as suas ag¢des e enunciados ou a questionar a legitimi-

dade das agdes e enunciados alheios em fungao da sua maior ou menor ra-
cionalidade intrinseca. (CORREIA, 2004, p. 192)
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A internet revitalizaria os ideais de universalidade e igualdade ao fragmentar
0 espaco publico em esferas publicas locais que podem modificar a agenda — tal
como descrito no processo de reconhecimento das agendas das comunidades
online. A partir da especificidade e da atengcao a particularidade, esses espagos
multiplos transformam significados, normas e sensibilidades. Tornam-se novos
territorios simbolicos que permitem a afirmacgao social de identidades baseadas em
pertencas culturais. (CORREIA, 2004) Frente a um sistema de midia massificado,
que proporciona uma visao de mundo unitarista e centralizadora, e que por vezes é
acusado de manipular consciéncias e comportamentos, surgem possibilidades
efetivas de divulgar significados plurais a partir da “multiplicacédo de comunidades
interpretativas e nichos de significado”. (/bid., p. 194)

Assim, ha semelhangas entre o modelo de esfera publica e o “espacgo publi-
co mediado®” das redes sociais na internet que, como se sabe, é fortemente carac-
terizado pela liberdade de ideias e igualdade de voz entre os usuarios. De acordo
com Carreiro (2009), diversos autores vém apontando a internet como espaco de re-
vitalizagcao da esfera publica. Como sugere Catarina Rodrigues (2006, p. 19), pode-
se estar “perante a reconstru¢cao de novos espacos de debate onde se trocam argu-
mentos de forma racional”, trazendo nova importancia a subjetividade e fazendo
frente aos padrdes industriais dos meios de comunicagao de massa. Tal hipotese re-
presenta uma importante questado no caso da critica cultural, que teve seu espaco

reduzido nos jornais.

Este regresso da subjectividade opinativa é de facto visivel no nUmero de
blogs existentes em todo o mundo, que ultrapassa os 29 milhdes. Perante
alguns blogs — e face a escrita neles praticada - é possivel identificar varios
pontos de contacto com esta ideia de subjectividade opinativa, no sentido
de difundir ideias em relagao a determinados temas, sem necessidade de
seguir qualquer modelo organizacional e sem exigéncia de especializagao.
(RODRIGUES, 2006, p. 37)

Incluem-se aqui todas as outras plataformas de publicacao pessoal — ou
“self media” — que denotam a valorizagcao da opiniao na internet, ao passo que a
subjetividade opinativa teve seu espac¢o reduzido nos meios de comunicagao tradi-
cionais ao longo do processo de profissionalizacao do jornalismo. Para Carreiro

(2009), no ciberespaco a critica estaria apta a recuperar sua fungéo social de resis-

66 De acordo com a definicdo de Danah Boyd (2007 apud RECUERO, 2009b, p. 41), espacos publicos
mediados sdo “ambientes onde as pessoas podem reunir-se publicamente através da mediagio da tecnologia”.
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téncia cultural, tal como em suas primeiras manifestagdes na esfera publica burgue-
sa que se deram na discussao da literatura nos saldes e cafés do século XVIII antes
de estenderem-se a politica. E nestes espacos — frise-se, composto por leigos — que
se criaram "laboratérios de ensaios" onde autores submetiam suas obras ao juizo

critico de todos.

. a formagdo moderna da opinido publica ao longo do iluminismo ocorre
inicialmente em espacgos intimos de discussao de ideias, com apresentagao
em primeira-mao das obras, para medir as reacgbes, transferindo-se, de-
pois, para os debates mediatizados pelos meios impressos, por meio da co-
laboragao de uma intelectualidade critica nascente. (HABERMAS apud
RODRIGUES, 2006, p. 13)

A infraestrutura técnica da esfera publica virtual, ao permitir a formacao de
espacos de discussao, recria esses espacgos e incentiva "um debate estético amplo e
horizontal, sem opinides impostas de cima para baixo, o que por si s6 ja constitui
uma atitude de resisténcia cultural" (CARREIRO, 2009, p. 8). Este espaco critico sur-
ge como alternativa para os criticos profissionais, que exercem suas atividades tanto
em jornais como na internet, em busca de liberdade editorial e de estilo, e os coloca
em comunicagao com outros “cibercriticos”, que podem intervir neste espaco discur-
sivo — enfraquecendo a nogao de gatekeeper atribuida aos primeiros.

No entanto, como se sabe, ndo € consenso que as tecnologias sejam
capazes de determinar mudancas culturais — além de se tratarem de momentos
historicos amplamente diferentes. Como explica Wolton (2003, p. 9), “o tempo

técnico nunca € o tempo econémico e social”.

Do ponto de vista da tecnologia, o ciberespago ja constitui uma esfera publi-
ca 2.0. No entanto, apenas a técnica ndo é suficiente para restabelecer a
nogao original de esfera publica. Ela é apenas o ponto de partida. E preciso
que mudem, sobretudo, as praticas sociais. Por enquanto, essa utopia esta
distante de ser realizada. (CARREIRO, 2009, p. 8)

O protagonismo na producgao de conteudos é uma possibilidade viabilizada
pelas ferramentas interativas da internet, mas ndao um padrao de comportamento
dos usuarios. Os usuarios produtores sao uma minoria® no ciberespacgo, bem como
o publico leitor de jornais — e, mais ainda, o publico dos cadernos culturais — é um
67 Lev Manovich questiona a produgdo de contetido por usuarios como uma caracteristica especial da web. “De
acordo com estatisticas de 2007, apenas entre 0,5% - 1,5% dos usuarios dos sites de midia social mais populares

(Flickr, YouTube, Wikipedia) contribuiu com seu proprio conteudo. Os outros permaneceram como
consumidores do conteudo produzido por este 0,5% - 1,5%”. (MANOVICH, 2008, p. 2, tradugdo nossa)
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segmento. Como explica Manuel Castells (2002, p. 457-458, grifo do autor), “o0 mun-
do da multimidia sera habitado por duas populagbes essencialmente disitintas: a in-
teragente e a receptora da interagdo.”

Mesmo que o publico consumidor de cadernos culturais e critica seja
reconhecidamente mais “letrado” (e nesse sentido, nao se poderia esperar que fosse
outro publico o que passaria a consumi-los na internet) — ou, ainda, mesmo que
eventualmente seja demonstrado que este publico apresenta maior participacao
ativa na produgao de conteudo, o quadro geral de um consumo acritico, ingénuo ou
mecanico de entretenimento nao seria garantidamente alterado. Assim, seja por
motivos de ordem econdmica ou cultural, ndo se pode falar em eliminagao do
conceito de elite (RODRIGUES, 2006), apesar das

mitologias da transparéncia total e da utopia iluminista reconstruidas gragas
as novas tecnologias da comunicagao. A internet pode eliminar certas dis-
tancias (fisicas), mas nao tem poder para derrubar as separagdes sociais,
de classe, de prestigio, de distingao, de classificagdo, ou seja, as distancias
simbolicas, ao mesmo tempo mais ténues e mais enraizadas. (SILVA apud
CUNHA, 2004, p. 76)

Como lembra Lev Manovich (2008, p. 4), por varias razdes, a chamada web
2.0 vem sendo festejada pelas industrias de midia, negdcios, eletronicos e da
internet, além da academia. Porém, nas discussdes académicas que relacionam
implicitamente o “gerado pelo usuario” com “alternativo” e “progressista”, algumas

qguestdes criticas basicas sao deixadas de lado.

Em que medida o conteudo gerado pelo usuario € impulsionado pela indus-
tria de eletronicos [...]? Em que medida o fendmeno do conteudo gerado
pelo usuario também é impulsionado pelas proprias empresas de midias so-
ciais [...]? Dada a porcentagem significante dos contetidos gerados pelo
usuario que seguem modelos e convengodes criadas pela industria de entre-
tenimento profissional, isso significa que a identidade e imaginagao das pes-
soas estao ainda mais firmemente colonizadas pela midia comercial agora
que no século XX? Em outras palavras: a substituicdo do consumo em
massa da cultura comercial no século XX pela produgao em massa de ob-
jetos culturais pelos usuarios no inicio do século XX e um € uma evolugao
progressista? Ou constitui um estagio avangado de desenvolvimento da *“in-
dustria cultural”, como analisada por Theodor Adorno e Max Horkheimer
[...]? (MANOVICH, 2008; p. 3-4, tradugao nossa)

Para o autor, mais que apenas consumir os produtos da industria cultural,
como no seéculo XX, os “prosumers” do século XXI os estdo copiando “apai-

xonadamente”. (/d.) Por fim, sua analise mostra que a produg¢ao de conteudo pelos
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usuarios € mais uma subcultura apropriada pela industria da cultura. (/bid., p. 7),
como de fato se confirma em denominagbes de marketing tais quais a “economia
afetiva” (JENKINS, 2007). Assim, os novos atores sao importantes no caso do jorna-
fismo cultural e da critica, mas podem chegar com nada mais que opinides, com um
jornalismo nao confiavel e transladando apenas os vicios da midia profissional tradi-
cional ja mencionados — tais quais a superficialidade, a efemeridade, a homogenei-
zagao etc. (SZANTO, 2007)

Como lembra Carreiro (2006), a interconectividade global, a instantaneidade
e a compressao do tempo e espaco, enquanto conectam atores, podem favorecer a
padronizagao das narrativas criticas. Reforcando novamente a negagao do determi-
nismo tecnoldgico, a partir de Castells (2003, p. 273), a internet “é um instrumento
que desenvolve, mas que nao muda os comportamentos; ao contrario, os comporta-
mentos apropriam-se da internet, amplificam-se e potencializam-se a partir do que
sdo”. Assim, os discursos individuais dos novos criticos estara de acordo com o con-
texto social em que vivem — “marcado pela progressiva homogeneizacao das refe-
réncias culturais, das praticas de consumo.”" (CARREIRO, 2009, p. 14)

No caso do jornalismo cultural que, segundo Vilas Boas (1996, p. 96-97),
possui leitores cativos que sao como “discipulos da linguagem utilizada pelo jornal”,
este efeito poderia se fazer ainda mais presente. Vocabulos, neologismos e até “pe-
dantismos estilisticos” sao rapidamente adotados por grupos especificos em uma
“apropriacao criadora de gosto e opiniao, que guarda certa diferenca em relacao a
editorias como politica, economia”. Reproduzidos na internet, estes modelos pode-
riam demonstrar a importancia dos criticos tradicionais como referéncias, mas pode-
riam também perpetuar seus problemas. Em resumo, a homogeneizagao que levou
a crise da esfera publica em seu aspecto normativo também se amplifica com os
atributos tecnologicos da internet.

Seja como for, o espaco publico esta colocado para a critica, que se apropria
de suas possibilidades através da criagao de subculturas de resisténcia — e o publico
consumidor de musica se destaca nesta postura de independéncia. Ela se expressa
no desafio a industria fonografica, na busca por informagbes e resenhas em
websites alternativos, na discussdes em comunidades virtuais e na criagdo de
meios proprios onde atuam os criticos amadores — ou, 0s “amadores profissionais”.
Fazendo frente a homogeneizacao, as subculturas de amantes de musica, cinema

(cinéfilos) e quaisquer outros compartimentos culturais possiveis — embora estes se
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destaquem por serem fendmenos de massa — discutem esteticamente e resistem
culturalmente. (CARREIRO, 2009) Os resultados desse processo ainda estao em
aberto, e previsbes sobre os resultados dessas transformagbes frequentemente

variam de acordo com as ansias de cada um.

3.2.3 Rumo a uma construc¢ao social da critica?

Ao se desmistificarem  concepgdes excludentes do chamado
leitor/espectador comum, prevalecem a orientagdo e o convite para ele se
aproximar de tantas manifestacbes de arte e cultura que o cercam, sem
pejo e sem culpa. Assim, criam-se condicbes para que ele se perceba
vivenciando-as e expresse essa experiéncia dialogando com as diversas
mediagdes da critica, com outros leitores. Essa relacao participativa, afinal,
€ que da sentido a propria existéncia da criagdo estética, dos bens culturais,
e que se torna cada vez mais necessaria para o leitor (re)conhecer o seu
lugar, a sua fungdo, no complexo carrossel de linguagens em que vive.
(MARTINS, 2000, p. 12)

O determinismo tecnoldgico, ao desconsiderar o papel de fatores econémi-
cos, politicos e sociais dos processos histéricos — até mesmo desconsiderando o
conteudo das mensagens, no caso de Marshal McLuhan — € uma premissa forte-
mente contestada®®. (POTS, 2009) No entanto, seria simplista refutar, de imediato,
propriedades intrinsecas de cada meio de comunicagao como potencialmente
transformadoras. No caso da internet e do consumo de musica, especialmente, nao
parece correto desconsiderar que o mundo virtual modifique praticas ao amplificar o
mundo fisico.

Como explica Pots (2009, online, tradugao nossa), poucos pensadores re-
fletiram sobre o papel fundamental da invengdo da escrita, o que poderia ser, em
parte, explicado pelo fato de que o funcionamento de suas vidas esteve tao formata-
do pelas propriedades da palavra escrita que “Ihes faltou a perspectiva e o desejo de
considerarem-se tao determinados”. No entanto, € certo que a escrita alterou
capacidades cognitivas. “Sua invencao resultou em mudangas na consciéncia, tais
como o desenvolvimento do pensamento analitico e racional e o cultivo da memoria

artificial, precisao, linearidade e abstrac¢ao.” (/d.)

68 No entanto, ela é dominante nos discursos de empreendedores, jornalistas, publicitarios e politicos que, na
critica de Wolton (2003, p. 31), dangam “a valsa dos modismos e das revolugdes”.



81

Embora, como afrmam MacKenzie e Wajcman (apud POTS, 2009, online),
“uma tecnologia apenas abre uma porta; ela nao obriga ninguém a entrar”, novas
tecnologias de comunicagao podem, em alguns casos, fazer mais que isso. Tecnolo-
Jias como a escrita, a prensa movel, os meios de comunicagao de massa eletroni-
cos e as redes digitais podem trazer possibilidades “tdo profundamente novas® que

elas determinam, pelo menos em algum grau, efeitos culturais”.

Criar uma pre-condigdo para a mudancga cultural €, afinal, permitir a emer-
géncia de algo que nao poderia emergir de outra maneira. [...] Um novo
media pode reestruturar a consciéncia humana e seu potencial fornecendo
0S meios para que novas coisas sejam alcangadas por esta consciéncia.
(POTS, 2009, online, tradugéo nossa)

Assim, explica-se o otimismo dos que defendem que o retorno da escrita e
da leitura e o estimulo a paritipagao, na internet, € uma caracteristica positiva em si
mesma — em oposigdo, por exemplo, as horas de “passividade”’® comuns no
consumo de televisao. Ou quando Pierre Lévy afirma que o hipertexto cria uma
revolugdo na leitura, por ser feita de maneira multilinear, instigando mais a
inteligéncia (CUNHA, 2004) — embora pesquisas sugiram o contrario ao afirmar que
midias telematicas também criam novas fraguezas em processos cognitivos de
ordem superior, como “vocabulario abstrato, atencao, reflexdo, resolucao de

problemas indutivos, pensamento critico e imaginagao.”""

69 Para Pots, os impactos podem ser tdo fortes que o potencial de novas tecnologias podem estar obscuros no
momento de sua criagdo. Foi assim com os inventores do fondgrafo, que ignoravam que um dispositivo de
gravacio de som pudesse ser utilizado para outra coisa além de gravar recados, inscrigdes sonoras. "O fondgrafo
nido respondeu uma necessidade social: nao havia demanda societal para a reprodugio do dudio e da musica. De
fato, as enormes ramifica¢des culturais da gravagdo do som ndo estavam aparentes para o seu inventor: a
intengdo nao foi um fator para o inicio desta tecnologia. Efeitos culturais cnormes emergiram como
consequéncia das propriedades intrinsecas tinicas — a gravagdo, reprodugdo ¢ transmissiao da musica — da propria
tecnologia. O padrdo tem sido similar no caso de muitas outras invengdes, incluindo a internet: as aplicagdes
intencionais da tecnologia sdo rapidamente usurpadas por usudrios ndo-intencionados, tal como na méaxima do
cyberpunk: 'a rua encontra seu proprio uso para as coisas'. (POTS, 2009, online, tradugio nossa)

70 "Mas tera sido alguma vez passivo este cidaddo que, em cinquenta anos, ndo cessou de assistir, filtrar e hie-
rarquizar um nimero crescente de imagens?" (WOLTON aput CUNHA, 2004, p. 64)

71 De acordo com Nicholas Carr, estudos neurocientificos mostram que "pessoas que léem textos com links
compreendem menos que as que léem textos lineares tradicionais; pessoas que assistem a apresentagdes com
muita multimidia recordam menos que aquelas que obtiveram informag¢des de maneiras mais calmas e focadas.
Pessoas que sdo frequentemente distraidas com e-mails, alertas e outras mensagens entendem menos que aquelas
que conseguem se concentrar. E pessoas que fazem malabarismos com varias tarefas simultineas sdo menos
criativas ¢ menos produtivas que aquelas que fazer uma coisa por vez." Isto se deve a divisdo da atengdo:
"quando somos constantemente distraidos e interrompidos, como costuma ser online, nossos cérebros nao
conseguem forjar as conexdes neurais fortes e expansivas que dao profundidade e distingdo ao nosso
pensamento. Nos tornamos meras unidades processadoras de sinal, pastoreando bits desconexos de informagdo
para dentro e para fora da memoria de curto prazo. [...] Estamos nos tornando, em uma palavra, mais su-
perficiais.” (CARR, 2010, online, tradugdo nossa)
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Com a revolugao forjada pelas midias interativas, surgiu um novo regime
sociossemiotico, e afloraram distintas modalidades de linguagem e intera-
cionalidade. A inteligéncia artificial, o uso simultdneo de imagem, som e tex-
to, o ritmo e a velocidade das redes desencadeiam novos metodos de per-
cepg¢ao, memorizagao, estimulo, resposta, cognigao a aprendizagem: uma
forma diferente de traduzir a semiotizagao cotidiana, qe leva a estratégias
de participagao social. (PAIVA, 2009, p. 60)

Fato é que o consumo de musica na internet parece cada vez mais permea-
do, até de forma corriqueira, pela pratica e pelo consumo da critica — como é o caso
dos portais e programas de downloads e plataformas de disponibilizagdo de musica
e informagdes em streaming (JANOTTI JUNIOR; NOGUEIRA, 2010), o que pode si-
nalizar mudancgas qualitativas no consumo critico — ou, ao menos, aumentar a

ressonancia da atividade critica.

Plataformas como a iTunes Music Store e Last FM oferecem faixas e albuns
seguidas de criticas que sao feitas por especialistas e pelo proprio publico.
Seja de forma direta — dando a possibilidade ao usuario escrever sua pro-
pria critica no mesmo ambiente — ou de maneira indireta, resgatando textos
de sites afiliados [...]. Existe, portanto, um consumo da proépria critica como
produto, nao tanto para orientar o que deve ou nao ser escutado, mas para
promover um pos-consumo de produtos culturais. Um complemento a
experiéncia de ouvir, valorizando tanto o produto como tambem a opinido
que é dada sobre ele. (JANOTTI JUNIOR; NOGUEIRA, 2010, p. 214-215)

Além de desarticular a fungao da critica como intermediaria entre as esferas
da produgao e do consumo e subverter o agendamento ao colocar em evidéncia as
necessidades do publico™ (/d.), é inegavel uma mudanga na postura de consumo de
musica no sentido de um acesso maior a voz critica e a informagao.

Por um lado, uma resenha publicada por um usuario permanece visivel para
o mundo inteiro na pagina de certa cangao, album ou artista — proporcionando a ele,
independentemente da qualidade de sua critica, uma visibilidade que jamais teria se
dependesse dos meios tradicionais (possivelmente, uma visibilidade que nao tem
sequer em sua propria casa). Ao mesmo tempo, o aspecto de banco de dados de
sites de conteudo colaborativo e redes sociais como a Wikipedia e o Orkut — além de
plataformas que unem os dois modelos — permitem comportamentos inéditos na

cultura auditiva. (/bid.)

72 Recentemente, de acordo com Janotti Jr. e Nogueira (2010, p. 215), enquanto artistas promovidos pelas
midias tradicionais ndo conseguiram relevancia no mercado fonografico, “Artistas como Leo Jaime e Ronnie
Von tiveram interesse crescente em matérias de jornais e revistas sem langar discos, apenas com a movimentagao
do publico.”
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N&o se escuta mais musica sem saber todos os detalhes referentes ao artis-
ta que a esta executando. A distancia de um clique, é possivel ter fichas
completas e ainda se conectar socialmente ndo apenas com outros fas, mas
muitas vezes com o proprio musico. Essa transformagao aponta para uma
mudanga no acesso as informagdes sobre o consumo cultural, bem como
para uma potencial transformag¢do do entorno comunicacional da musica, o
que se reflete nas proprias caracteristicas dos julgamentos de valor sobre a
musica. (JANOTTI JUNIOR; NOGUEIRA, 2010, p. 214-215)

Ignorar o potencial de mudangas nesse sentido seria negar o potencial do
proprio conhecimento — que chega mesmo aos publicos menos informados, ja que,
em rede, todos estao sujeitos a tendéncias e formas de pensamento.

Como explica Weinberger (2007), a internet esta repleta de informagdes que

poderiam ser comparadas a commodities por serem encontradas muito facilmente:

... ainternet torna o conhecimento disponivel com a mesma velocidade que
uma calculadora executa uma operagdo matematica. [...] a transformagao
do conhecimento em commodity coloca a proposi¢ao de valor em outro lu-
gar na cadeia de valores [...] permite que valor maior seja obtido a partir
dele, assim como pregos e madeira transformados em commodities permi-
tem a constru¢cao de casas melhores para um numero maior de pessoas.
Mas agora, mais do que nunca, o valor do conhecimento sera oriundo da
compreensao por ele proporcionada. (WEINBERGER, 2007, p. 219-220)

A critica pode ser amplificada, na internet, em todos os seus padroes; pode
se manifestar a partir de sua matriz jornalistica, de resenha ligeira; no entanto, esta-
ra sujeita a transformacgdes, a mais vozes e agentes em interagao continua. “A pro-
pria estrutura narrativa do texto sobre musica muda junto com as praticas auditivas,
ja que passa a circular em redes sociais e possibilita um debate mais aberto”
(JANOTTI JUNIOR; NOGUEIRA, 2010, p. 223). As informacgdes, opinides e perspec-
tivas analiticas se diferenciam e fogem do 6bvio pelo fato de serem plurais. (NER-
COLINI; WALTENBERG, 2010)

A propria circulagao pode ser considerada como estruturante do espaco criti-
co, integrando os processos de producao e consumo midiaticos da perspectiva da
“‘midiatizacao”. Conforme mostra Ferreira (2009, p. 150-151), as forgcas simbdlicas
das instituicbes protagonistas — que agendam um tema ou acontecimento e
estruturam o discurso midiatico — sao neutralizadas na medida em que estes
protagonistas estao colocados num espago de igualdade e troca entre os pares.
Estas forgas tornam-se “fractalizadas” e dissonantes; assim, “a mesma logica

discursiva que agenda produz um espago de distingdo, que passa a ser um novo
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:oder simbolico — novas estruturas discursivas, também estruturantes dos sentidos

sociais em circulagao”. Os sentidos sociais abrem-se a disputa.

... a circulagao, com as disputas de sentido, chancela (através dos acopla-
mentos com as condi¢des de existéncia e competéncias discursivas), nega
(na medida em que desloca os argumentos e narrativas produzidas nas ins-
tituicbes protagonistas) e supera (na medida em que produz espagos so-
ciais de tensao entre narrativas e argumentacgdes) os espagos simbolicos
anteriores, obrigando-os a conviver com o espacgo critico, que os atinge a
partir de varios angulos simultaneamente. (FERREIRA, 2009, p. 151-152)

Por mais simples que seja, o discurso critico estara sujeito a agao de com-
plexificacao do conhecimento. Nos blogs, por exemplo, o conhecimento distribui-se
em ideias que se intercambiam, através de links e comentarios, ao longo do espaco
e do tempo. Diadlogos globais entre os mais diversificados atores produzem uma
infinidade de nuances sobre quase todos os assuntos possiveis. Os topicos se
complexificam porque assim funciona a natureza comunicativa, e a web permite que
tudo isso fique registrado, a disposi¢cao de qualquer pessoa interessada, a qualquer
momento.(WEINBERGER, 2007). Ora, a critica, em certa medida, busca exatamente
o oposto da simplificacao.

‘O conhecimento esta presente nas conexbes e nas lacunas e exige
engajamento ativo.” (/d.) Este engajamento se realiza, na pratica, com a igualdade
de oportunidade para todos os usuarios exercerem sua propria postura critica diante
de criticas equivocadas — um dos principais temores quanto ao “excesso de
liberdade” na internet — descrita como “reino do 6dio” no que se refere a ofensas,
calinias e difamagdes que espalham-se sob o manto do anonimato”.

Para Nercolini e Waltenberg (2010, p. 246), de fato, o “critico 2.0” nao hesita
em assumir posi¢coes analiticas e pessoais. No entanto, esta critica é discutida de
igual para igual: “ndo aceitamos mais tao passivamente a existéncia de valores, e,
sobretudo, ndo aceitamos que os outros se arvorem o direito de falar em nossos
nomes”. Sobre os “erros” ou as criticas “violentissimas”, Marcelo Coelho afirma que
acabam sendo construtivas ao longo da histéria da critica cultural, ja que estao

“testando” a obra, e nao julgando-a com o poder de destrui-la.

73 Esta questdo reforca a necessidade da atuagdo de intermediarios qualificados na internet. Durante uma dis-
cussdo sobre o jonalismo pds-midias digitais no II Congresso de Jornalismo Cultural, promovido pela revista
“Cult”, a diretora de contetido do portal UOL, Marion Strecker, afirmou, baseada nas experiéncias do portal, que
“se vocé quer acabar com um [espago de discussdo], deve tirar a moderagdo. Ele se esvazia, naturalmente”.
(JERONYMO, 2010)
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... quando aparece um outro critico para criticar o antecessor € que se vai
constituindo uma leitura coletiva, uma leitura social da obra. E assim que vai
surgindo, se podemos dizer, um classico da literatura, ou n&o. [...] em cima
dessas obras, ou melhor, embaixo delas, foi se construindo uma montanha
de erros, de apreciagOes parciais, incessantemente revistas e corrigidas, e é
esta montanha de... criticas, de leituras diferenciadas, que terminou consti-
tuindo, ou comprovando, determinado livro como um “classico”. (COELHO,
2000, p. 84-85)

Também em diregao a complexificacao, os interesses de consumo “se des-
membram em comunidades de afinidades cada vez mais estreitas que se aprofun-
dam cada vez mais nas respectivas preferéncias, como sempre ocorre quando men-
tes atuam em conjunto”. (ANDERSON, 2006, p. 55) A demanda por conselhos escla-
recidos e confiaveis se estende para nichos cada vez mais estreitos e a hiperespe-
cializagdo apresenta-se como desafio ao papel da critica no ciberespaco.

Por um lado, ha o temor de que o processo de formagao de conhecimento
compartilhado, por ser gerado a partir do consenso — que, portanto, deixa de parecer
o produto de discussdes e questionamentos, tornando-se senso comum —, leve a di-
minuicdo da diversidade de pontos de vista “que qualquer membro de comunidade
enfrenta”, ja que “as pessoas tendem a se juntar a grupos que compartilhem suas
propensoes ja existentes e, com o tempo, ha cada vez menos discordancia sobre as
suposi¢coes essenciais”. (JENKINS, 2008, p. 124) Em tempos de ampliagdo da
autonomia subjetiva (LIPOVETSKY, 2004), em que as tribos ou microculturas se
unem mais pela diferenga que pela semelhanga, a formagdo de uma comunidade
pode estar fortemente ligada a resisténcia — e portanto, menos propensa a critica

De fato, a cooperagao prevalece nas comunidades virtuais como sua propria
condigao de existéncia. Elas agregam afinidades, valores e interesses homogéneos,
que aumentam a sensacao de empatia, compreensao e suporte mutuo entre os
participantes’. Eles se unem para satisfazer interesses individuais, sejam eles a
satisfacao de interesses emocionais ou intelectuais. (JENKINS, 2008, RECUERO,
2009). O uso instrumental da internet, como lembra Castells (2005, p. 275), gera as
interacoes mais fortes. “Quanto mais as comunidades virtuais estdo ligadas a
tarefas, a fazer coisas ou a perseguir interesses em comum, maior € o seu éxito.”

74 Um caso envolvendo comunidades de fas ilustra curiosamente um extremo do consenso. Em maio de 2010,
um desenvolvedor de softwares canadense recebeu ameagas de morte de adolescentes por ter criado uma
ferramenta para navegadores da intemet que permitia bloquear noticias sobre o cantor Justin Bieber — um dos
ultimos fendmenos pop que, de acordo com o criador do software, vinha gerando reclamacdes pela frequéncia

com que aparecia em buscas online. “Alex, de 15 anos, escreveu: Eu sé queria te avisar que vocé terda MUITAS
pessoas furiosas com vocé. Estou falando de 5 milhdes. Incluindo eu." (STILL, 2010, online)
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Em casos como o da critica de rock, de acordo com Simon Firth (apud JA-
NOTTI JUNIOR; NOGUEIRA, 2010), mais que representar a musica para o publico e
vice-versa, o papel dos criticos & criar uma comunidade de conhecimento entre mu-
sicos e um publico seletos, “superior” aos consumidores comuns. O proprio consumo
de musica envolve trocas simbélicas em busca de prestigio social: a critica musical,
como afirmam Janotti Jr. e Nogueira (2010, p. 211), alia a descrigao verbal da
musica “aos posicionamentos sociais e distintivos que os géneros e expressoes
musicais possibilitam aos consumidores de musica”; faz parte da producao de
sentido de seu entorno comunicacional.

O conflito permanece como condicdo para a evolugao e adaptacao da
comunidade, que é por definicdo auto-organizada. “Um sistema completamente
harménico nao pode existir, pela sua incapacidade de mudanca e evolugado.”
(RECUERO, 2009, p. 85) O consumidor de musica pode procurar nessas
comunidades tanto a reafirmagdo de seus gostos quanto uma voz com autoridade
critica. Tampouco o vinculo com elas é determinante: as “paixées” que unem o0s
consumidores em torno do conforto da maioria podem repelir a divergéncia, mas nao

os priva de liberdade.

Quanto menos criveis forem as crengas expressas pelas escolhas (e
portanto menos provavel que sejam amplamente compartilhadas e menos
ainda seguidas), tanto mais paixdo sera necessaria para unir e manter unida
a associagao sabidamente vulneravel dos fiéis; e como a paixao é o unico
cimento que mantém a unido dos fiéis, a vida “de prateleira” da
“comunidade de juizo” tende a ser curta. As paixdes sao, afinal, notorias por
sua volatilidade incuravel e pelo modo como mudam. (BAUMAN, 2003, p.
63)

A busca insaciavel dos consumidores por identidade através do gosto
musical envolve rotulagdes valorativas, disputas, distingbes e construgao de
autoridade e legitimidade cultural — mas também a formagdo de comunidades em
torno de discussdes e afetos; tudo isso num contexto de crise da propria industria
fonografica que favorece a critica em rede. O jornalista Pedro Doéria (2007) relata a

experiéncia em seu proprio blog:
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Muitas vezes sinto que o blog € apenas a desculpa para aquelas pessoas
estarem ali em volta, porque elas estao a fim é de conversar entre si. O blog
entdo € meio que um provocador, um mediador de um debate. Mas
independentemente de quantitdade, esse debate com os leitores pode ser
algo riquissimo. O numero de vezes que fui corrigido, e corrigido
humilhantemente, ja é grande o suficiente para ter perdido a conta faz muito
tempo. E engracado isso, como as duas midias, o papel e a internet, séo
absolutamente diferentes. (DORIA, 2007, p. 102)

As novas posturas de escuta somadas a infraestrutura técnica da esfera
publica virtual, portanto, parecem apontar menos para 0 consenso que para um

ambiente de construcao social da critica.
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4 CONCLUSAO

4.1 QUADRO REFERENCIAL

4.1.1 Identidade e consumo

Para descrever o individuo que se conecta e consome na internet, este
trabalho tratou das caracteristicas da identidade cultural na pos-modernidade
descritas por Hall (2005), que fala em uma crise de identidade gerada por mudancas
rapidas nas “paisagens culturais” de nacionalidade, etnia, raca e género, dentre
outras. Constantes e velozes, as transformagdes rompem com as caracteristicas da
identidade do sujeito cartesiano que caracterizava a modernidade — centrado,
unificado, racional.

Instituicbes solidas da ldade Moderna, como os Estados Nacionais ou as
rigidas classes e géneros, que impunham uma identidade a qual o individuo
precisava se adpatar, se “derretem”. O individuo é obrigado a enfrentar uma
“autodeterminacao compulsiva” e se encontra num processo constante de escolha e
busca por identidade. (BAUMAN, 2008b)

Deste processo de busca por reconhecimento resulta a “comodificacao” dos
individuos (/d.) , que se submetem a logica de mercado na tentativa de serem
“alguém mais” e serem reconhecidos por isso — logo, promover a si mesmos como
mercadorias. A internet, uma vez que nao tem alguns dos principais impedimentos
da “vida real”, torna-se um meio ideal para a experimentacao de identidades: pode-
se ser reconhecido em uma identidade de sua escolha sem de fato pratica-la.

A necessidade de se mostrar e ser reconhecido é atendida por ferramentas de
publicacao trazidas pela web 2.0, que se tornou uma vitrine do processo de
personalizacdo da sociedade descrito pelo Lipovetsky (2005): obssessao pela
expressao, narcisismo, hedonismo, estimulo as necessidades, abandono do medo
do prazer, estimulo da auto-melhoria psiquica e do desejo — enfim, o minimo
constrangimento possivel, de acordo com a desregulamentagao da vida privada

resultante do declinio das instituicbes modernas.
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O consumo “sob medida” e a abundancia de escolhas online sdo alguns dos
atributos da web que atendem a celebracao de identidades uUnicas em tempos de
personalizagao e de centralidade do consumo na vida dos individuos. A
precariedade das identidades e projetos futuros eleva o consumo a condigdo de
proposito da existéncia. Nao se trata de desejar o acumulo; a sedugao se baseia na
perpetuagao da nao-satisfagao, no excesso e no desperdicio. Paradoxalmente, uma
seducdo que gera angustia ao submeter as pessoas a um regime de urgéncia
constante (BAUMAN, 2008b).

4.1.2 Softwares

A digitalizagao e a personalizagao do consumo estao em sintonia. No entanto,
o carater “caético” da internet incita, naturalmente, uma primeira questao a respeito
de sua capacidade de atender ao consumo personalizado: como mostrar a coisa
certa, para a pessoa certa e no momento certo. Os softwares de recomendagéo sao,
hoje, uma das principais ferramentas para mediar o consumo. Os programas se
baseiam na logica do comportamento “emergente” ou “complexo” (JOHNSON,
2003): ha um aprendizado da maquina, que se adapta a partir do reconhecimento de
padroes e feedback — modelo tratado, no campo da comunicagao, a partir da
referéncia cibernética de Norbert Wiener (1950). Para muitos consumidores, essa
mediagdo vem substituindo ou complementando a recomendagao de amigos,
especialistas ou das programacodes de radio.

As recomendagbes dos softwares, além de utilizarem dados como os
historicos individuais de comportamentos de consumo, se baseiam nas avaliagoes
de seus usuarios — estimulando os ouvintes a avaliarem as musicas que lhes sao
apresentadas — e nos sistemas de “etiquetamento” — em que os usuarios sao
incitados a criar etiquetas com os géneros, estilos musicais, referéncias similares e
até valores subjetivos em relagdo a cangdes ou artistas (AMARAL; AQUINO, 2009).
Com o acumulo de dados originados de cada vez mais usuarios pode-se chegar a
“traduzir” e “interpretar” comportamentos — no limite, a partir da revelagao de
conexdoes e contextos, pode-se estar em curso uma “construgao publica do
significado”. (WEINBERGER, 2007, p. 227)
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Considerando que o software apenas traduz comportamentos formados a
partir de processos anteriores a sua atuagao, buscou-se investigar como se dao
essas ‘recomendagbes” na interacao entre as pessoas, ou seja, explorar o0s

processos de influéncia e formacgao de autoridade na rede.

4.1.3 Redes

Entender a formacéo e a lideranca de gosto e opinidao, bem como a difusao de
modas e ideias, € um interesse antigo, agora renovado por fendbmenos de
popularidade instantanea que acontecem no ciberespaco. Pesquisas motivacionais e
de influéncia mostraram, ja a partir da década de 1930, que os meios de
comunicagao nao eram capazes de “manipular” e que a formacao de opinidao e gosto
deveria ser tratada em termos de redes de interagbes e processos sociais ligados a
vida dos grupos. (WOLF, 2001). Além de uma trama mais conectada e da rapidez
proporcionada pelas novas tecnologias de informacgao, a internet permite visualizar
as trocas sociais a partir da metafora da rede. (RECUERO, 2009).

Para explorar os processos de influéncia, comeca-se por uma breve
introducao as redes sociais na internet. Uma rede é composta pelos atores, as
conexodes e os clusters. A partir das interacdes entre os atores sociais, constitue-se o
capital social — cognitivo e relacional. A difusao de informacoes e ideias depende de
ambos os valores, assim como tanto os lagos fracos como os fortes tém importancia
nesse sentido. (/d.) Essa breve explicagao teorica pretendeu fornecer algumas
bases para apontar o que se pode dizer sobre 0 comportamento das comunidades —
em que, partindo-se das premissas desse trabalho, pode emergir o critico.

As caracteristicas das comunidades online possuem claras correspondéncias
com a fragilidade dos lagos sociais no contexto do individualismo contemporaneo e
com a funcgao instrumentalizada da comunidade de acordo com Bauman (2003). A
nogao da “comunidade de pratica”, de Castells (2005), €& importante para
compreender como funcionam esses agregamentos. Comunidades virtuais sao me-
Ihor sucedidas quando seus membros tém objetivos em comum. No caso de comuni-
dades relacionadas a musica, um desses objetivos pode ser justamente o de

promover um artista. Aqui, os fandoms, descritos por Jenkins (2008), adquirem



91

pocer de curadoria. (AMARAL, 2010)

Ha uma autonomizacgao da internet como um campo de consagragao artistica
em que o intermediario cultural é o usuario. (ITO; VENTURA, 2010) Parte de uma
ccmunidade que tem em comum o gosto por determinado artista, o fa pode trabalhar
espontaneamente para tentar langa-lo a uma condigdo de visibilidade. Assim, a
cultura participativa e colaborativa dos usuarios € capaz de formar uma “estrutura
coletiva de barganha”, unindo esforgos para se tornar uma fonte alternativa de poder
midiatico. (JENKINS, 2008)

O paradigma da inteligéncia coletiva é essencialmente diferente do paradigma
do expert que marca o universo dos especialistas nas instituicdes tradicionais. Na
inteligéncia coletiva, o campo de conhecimento é ilimitado e interdisciplinar, ndo ha
interior e exterior para quem sabe ou nao sabe alguma coisa e ndo possui regras.
(Id.) Assim, € possivel perceber importantes diferengas na natureza desse poder de
curadoria alternativo — o que pode ser considerado um primeiro indicio de mudancga
nas relagoes de poder do modelo tradicional.

Mesmo que os membros estejam trabalhando em conjunto, essas
comunidades sao, de certa forma, precarias, se desfazem facilmente e nao implicam
em qualquer tipo de obrigagdo para seus integrantes. (BAUMAN, 2003) E ha,
naturalmente, conflitos e disputas no interior delas. O individuo que busca distincao
e status procura construir sua propria autoridade na internet. Para isso, ele dispde
de mecanismos de legitimagao, como as disputas em torno do etiquetamento, as
‘performances afirmativas de gosto” (LIU apud. AMARAL, 2010, p. 144) e a
produgcao de conteudo informativo. Tratam-se de mecanismos para a geragao de
autenticidade, reputacao e autoridade que tornam esses atores tributarios dos
especialistas tradicionais. (NERCOLINI; WALTENBERG, 2010)

4.1.4 Jornalismo

O papel de guia, educador e intelecutal do jornalista esteve vinculado a
funcao da imprensa em sua formagao. O jornalismo cultural surge com o intuito de
tornar a cultura acessivel para toda a sociedade. Para tanto, passa a mediar a

fruicao da arte, assumindo, simultaneamente, a fungao de servigco para o leitor
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urbano. Logo, torna-se também um regulador do consumo ao afirmar o que tem
relevancia e ao eleger artistas e estilos — chegando a ter o poder de definir o que
teria sucesso ou nao. (PIZA, 2009)

Ao longo de sua evolugao, o jornalismo adotou um modelo industrial que
atrelou a cultura a noticia. Os jornais se instrumentalizaram para atender a
interesses de mercado. E quando ocorre um “achatamento critico” no jornalismo
cultural, que passa a ser regido pelos critérios de mercado, adotando uma politica
reafirmativa do gosto e priorizando o que ja se conhece. O jornalismo cultural é
incorporado a logica do espetaculo: perde controle sobre a informagao, reproduz
acontecimentos pré-configurados, fica atrelado a agenda dos produtores e a légica
do eventismo. Perde, enfim, sua funcao de “garimpeiro”, de estimulo a diversidade,
sofrendo um processo de homogeneizacao. (BUCCI, 2000; BUITONI, 2000;
COELHO, 2000; VALE, 2005)

Se, por um lado, a internet acaba por parecer uma alternativa por seu carater
diversificado e livre, a desordem e o excesso de informagao e escolhas possiveis
criam uma demanda inversa. Analises, comentarios, argumentos, perspectivas,
conexdes de disciplinas — enfim, vozes com autoridade para criar ordem sobre a
desordem do mundo seriam mais necessarias agora que nunca. (PIZA, 2009)
Relembrando a questdo colocada por Wolton (2003), a informacgao na internet &
seletiva pelo procedimento de pesquisa, fazendo-se necessaria a presenca de um
intermediario qualificado.

Entre os extremos se encontra a ideia da producao colaborativa. Aqui, o
jornalismo aparece como um articulador, com a fungao de capacitar os membros de
uma comunidade, trabalhando em parceria, tentando capturar o conhecimento
popular e promovendo o dialogo de saberes com a natureza diferenciada de
conhecimento que caracteriza a inteligéncia coletiva. (CASTILHO; FIALHO, 2009) O
jornalista mantém seu papel essencial de ver pelo lado oposto dos habitos culturais
(PIZA, 2009). Afinal, como afirma o Eugénio Bucci (2000), a era das relagbes
publicas generalizadas que caracteriza a imprensa em nossa época € invisivel ao
homem comum. O jornalismo deve continuar atuando como reserva critica perante o

espetaculo.
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4.1.5 Critica

A critica € a espinha dorsal do jornalismo cultural, embora a relagao do fazer
critico com o jornalismo seja marcada por dicotomias. Polarizagbes entre a estética
“dificil” e a “facil”, entre a profundidade e superficialidade, entre o erudito e o popular,
entre a propria critica académica e a jornalistica colocam o lugar da critica em
constante redefinicao. (PELLEGRINI, 1999)

Independentemente do objeto da critica, suas fungdes essenciais sdao a de
mediagao entre a criagao e a fruicao (ou consumo), intepretagao, reflexdo sensivel
sobre as obras de arte, as ideias dos nossos tempos e dos tempos da obra de arte
analisada, formacgao do publico, criagao de novos parametros de juizo estético e
articulacao de movimentos artisticos e novas estéticas. (BUITONI, 2000;
LEENHARDT, 2000; MELO, 1994; PELLEGRINI, 1999; RAGON, 1979;
VASCONCELOS, 2000)

Definido o papel da critica e consideradas as suas limitagdes, discutiu-se as
possibilidades de emergéncia do critico no ciberespaco. Considerando o surgimento
da critica vinculado a criagdo do espaco publico na modernidade, € possivel
identificar paralelos entre as ideias da esfera publica e as potencialidades oferecidas
pela infraestrutura técnica da internet. Sugere-se que a internet, promovendo
espacos de interagao dialdgica e partilha de juizos estéticos, pode estar
revitalizando esses ideais. (CORREIA, 2004; RODRIGUES, 2006)

A fragmentacao do espaco publico se da com o surgimento de esferas
publicas com especificidades e particularidades, novos signficados, regras e
sensibilidades; surgem distintas comunidades interpretativas e subculturas de
resisténcia pautadas por um retorno da subjetividade opinativa e a formacao de
espacgos de discussao. Assim, poderia emergir uma intelectualidade critica tal qual
nos cafés e clubes do século XVIII — época que inspirou esses ideais de esfera
publica. (/d.; CARREIRO, 2009)

Como se viu, nao ha consenso sobre a infraestrutura técnica garantir ou nao
mudancas culturais. Mas discutiu-se a possibilidade de certas mudancgas no entorno
comunicacional da musica conferirem maior ressonancia ao fazer critico no
ciberespaco. A facilidade de acesso as informagdes na internet pode ser entendida

nos termos de uma transformagao do conhecimento em commodity: a informacgao se
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torna acessivel com a mesma facilidade com que se faz uma conta na calculadora.
(WEINBERGER, 2007) Sao recursos que podem subsidiar mudangas qualitativas e
culturais.

Embora padrdes e simplificagbes circulem muito rapidamente na internet, as
forgcas simbodlicas passam por lugares discursivos diferentes, num processo que
envolve disputa de sentido social e troca. (FERREIRA, 2009) A informagao tende a
se complexificar. (WEINBERGER, 2007) As comunidades na internet nao sao rigidas
e tampouco estdao em completa harmonia; ha sempre disputa e diferentes juizos. A
pluralidade, mesmo que a qualidade das criticas parecam duvidosas, € o que
compde a leitura social dos produtos culturais. E critica sobre critica, sejam
equivocadas ou nao, que se constroi essa leitura (COELHO, 2000) — uma

construgao social da critica.

4.2 CONSIDERACOES FINAIS

O consumo cada vez mais segmentado, favorecido pelo mundo digital,
atende as ansias da busca perpétua do individuo por identidade. A musica, um
objeto cultural fortemente ligado a distingao social, é incorporada pela sociedade do
consumo e da personalizacao, que se potencializa com o acesso facilitado a nichos
que oferecem um vasto universo de recursos de diferenciagdo. A despeito da crise
na estrutura de sua industria, provavelmente nunca foi tao consumida.

Com a atuacao dos softwares inteligentes pode-se, de fato, forjar uma
mediagao exclusiva do consumo e, cada vez mais, da propria midia. Esta
infraestrutura tecnolégica, no entanto, ao mesmo tempo que depende de uma
intensa atividade social para se nutrir de significado, esta longe de representar
qualquer ameaca de desvalorizagao da subjetividade humana. Pelo contrario: a
dependéncia da maquina gera uma demanda maior pela criagdo de espacos de
discussao, que vém formando seus clusters por toda a web, gerando significados,
complexificando disputas discursivas (e nao o consenso), incorporando novos
olhares e gerando capital simbdlico e cultural.

As crises econOmicas das industrias do jornalismo e fonografica nao sao

necessariamente uma crise do jornalismo, da critica ou da musica em si. A historia
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rnao parece endossar o tipo de “desaparecimento” que vem sendo proposto e
tampouco ha previsoes definitivas sobre o que se vai necessariamente perder. No
entanto, caso se confirmem as posi¢coes mais pessimistas, faz sentido relembrar a
observagao de Pedro Doria: ja vivemos isso antes. Posi¢gdes alarmadas, ao se
confundirem com o receio de abrir mao de poderes, podem se tornar constran-
gimentos no futuro.
Um sistema cultural, ao se reestruturar, pode evoluir a despeito dos temores
— quaisquer que sejam seus interesses. O principal desafio, que conta com uma
multiddo de atores dispostos a estar juntos, colaborar e participar — quaisquer que
sejam os motivos que os impulsionam —, é encontrar as melhores maneiras de
localizar o que ha de bom na web, gerando valor para a pluralidade e a diversidade.
Se a cibercultura pode levar o conhecimento a condicao de commodity,
pode-se elevar o senso critico do publico de uma forma geral. E evidente que isso
depende de transformacoes sociais e intelectuais profundas, ja que a desigualdade
ainda marca fortemente a internet. Entretanto, caso seja alcangada essa posicao, o
jornalismo cultural estara livre para exercer sua fungdo de “voz individual’, de
opinido. Isso porque a funcao industrializada, de servigo, poderia se esgotar numa
ascensao dos softwares de recomendacao na automatizagao dos servigos; modelos
colaborativos entre publico e especialistas compensariam a enorme demanda da
avalanche informativa que se tornou impossivel de ser processada a partir do
modelo atual. O jornalismo cultural poderia fortalecer sua fungao critica diante de um
publico mais esclarecido, para elevar a experiéncia cultural e musical a territorios,
até entdo, inexplorados pelas maiorias. Informagdes sdo commodities; a critica, ndo.
Embora a cultura participativa e colaborativa mostre sua forca no que parece
ser um complexo sistema de midias em formacao, espagos de discussao podem se
esvaziar sem a presenca de mediadores. Mesmo que o fragmento da cultura subme-
tido a critica seja pequeno e excludente e que os recortes feitos pelos editores se-
jam, em certa medida, injustos, serao sempre validos ao propor — mais que estabe-
lecer — parametros para o enriquecimento da fruigdo musical que poderao mediar to-
do o espectro ndo-intermediado do ciberespaco. Afinal, se a liberdade e a auséncia
de barreiras da internet realmente significarem melhores condi¢des para a criagao,
havera uma necessidade ainda maior do critico para a formulagao do juizo estético.
Assim, ao invés de preocupar-se com quem pode ou nao exercer

determinadas fungdes (ou quais delas estdo ameagadas), os jornalistas e criticos
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podem exercer o que talvez seja o seu principal papel na era digital: articular a
construgao social da informacao e do conhecimento, fomentar a criagcdo de redes
sociais e comunidades a partir dos interesses comuns das pessoas por informagdes
e experiéncias artisticas, promover a relacao participativa e o dialogo entre diversas
mediacdoes da critica, do publico e dos artistas e facilitar a aproximagcao sem
qualquer constrangimento entre o leitor as manifestacdes culturais e artisticas —
afinal, € isto o que da sentido a criacao estética. Com a convergéncia entre o
institucionalizado e o emergente — ja que as midias nunca morrem — €& possivel

construir uma internet a favor da critica.



o7

REFERENCIAS

ABDO, Alexandre Hannud. A caca de tendéncias. Folha de Sao Paulo. Sao Paulo,
26 jul. 2009. Caderno Mais, p. 4.

AMARAL, Adriana, AQUINO, Maria Clara. “Eu recomendo.. e etiqueto”: praticas de
folksonomia dos usuarios no Last.fm. Libero, Sao Paulo, n. 24, v. 12, dez. 2009. p.
117-130. Disponivel em:
<http://www.revistas.univerciencia.org/index.php/libero/article/view/6779/6122>.
Acesso em 1/9/2010.

. Plataformas de musica online: praticas de comunicagao e consumo
através dos perfis. Revista Contracampo, Niteroi, n. 20, nov. 2009. Disponivel em:
<http://www.uff.br/contracampo/index.php/revista/article/view/6/21>.  Acesso em
1/9/2010.

. Praticas de fansourcing: estratégias de mobilizacao e curadoria musical nas
plataformas musicais. In: SA, Simone Pereira de (org.). Rumos da cultura da musi-
ca: negocios, estéticas, linguagens e audibilidades. Porto Alegre: Sulina, 2010b.
p.139-163.

ANDERSON, Chris. A cauda longa: do mercado de massa para o mercado de ni-
cho. Rio de Janeiro: Elsevier, 2006.

AZEVEDO, Sandro Térres de. Comunicagao e inteligéncia artificial: aspectos da
mediagao tecnoldégica diante de uma nova geragao de agentes inteligentes.
Trabalho apresentado no XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao,
Curitiba PR, 2008.

BAIXAR as musicas ou ouvir diretamente pela internet? Revista Epoca, online. Dis-
ponivel em: <http://revistaepoca.globo.com/Revista/Epocal/0,,EMI72074-15220,00-
BAIXAR+AS+MUSICAS+OU+OUVIR+DIRETAMENTE+PELA+INTERNET.html>.
Acesso em: 20/11/2009.

BARTHES, Roland. Critica e verdade. Sao Paulo: Editora Perspectiva, 1970.

BAUMAN, Zygmunt. Comunidade: a busca por seguran¢ga no mundo atual. Rio
de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2003.



98

. A sociedade individualizada: vidas contadas e vidas vividas. Rio de Ja-
neiro: Jorge Zahar Ed., 2008a.

. Vida para consumo: a transformag¢ao das pessoas em mercadorias. Rio
de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2008b.

BLANCHETTE, Kasie. Effects of MP3 Technology on the Music Industry: An
Examination of Market Structure and Apple iTunes. 39f. Tese — College of the Ho-
ly Cross, Worcester, 2004. Disponivel em:
<http://members.iinet.net.au/~ninjacows/Stuff/discus/blanchette_thesis.pdf>. Acesso
em: 15/11/2009.

BOAS, Sergio Vilas. O estilo magazine: o texto em revista. Sado Paulo: Summus
Editorial, 1996.

BORNHEIM, Gerd. As dimensdes da critica. In: MARTINS, Maria Helena (org.). Ru-
mos da critica. Sdo Paulo: Editora SENAC: Sao Paulo: Itau Cultural, 2000.

BRAGA, Adriana. Todo mundo pode ter blog? Praticas de legitimacao na blogosfera.
In: RODRIGUES, Carla (org.). Jornalismo online: modos de fazer. Rio de Janeiro:
Ed. PUC-Rio: Editora Sulina, 2009. p.147-162.

BRITTOS, Valério; OLIVEIRA, Ana Paula. Processos midiaticos musicais, mercado e
alternativas. Revista Comunicag¢ao, Midia e Consumo. Sao Paulo, v. 2, n. 5. p. 31-
63. nov. 2005.

BUCCI, Eugénio. Sobre ética e imprensa. Sao Paulo: Companhia das Letras, 2000.

BUITONI, Duilcilia Helena Schroeder. Entre o consumo rapido e a permanéncia. In:
MARTINS, Maria Helena (org.). Outras leituras: literatura, televisao, jornalismo
de arte e cultura, linguagens interagentes. Sao Paulo: Editora SENAC: Sao Pau-
lo: Itau Cultural, 2000. p. 55-72.

CADE, Charles. O novo jornalismo cultural. In: . Comunicagao em rede - Ain-
formagao na era digital. Disponivel em: <http://comunicacaoemrede.wiki.zoho.com/
O-novo-jornalismo-cultural.html>. Acesso em: 1/9/2010.

CAETANO diz que critica de show € provinciana. Folha de Sao Paulo, Sao Paulo,
29 ago 2008. llustrada, Especial, p. E7.



99

CALDERARI, Juliana. Ouvir musica alta pelo celular vira moda e incomoda. Fo-
lha.com, Sao Paulo, 9 fev 2009. Disponivel em: <http://www1.folha.uol.com.br/
folha/informatica/ult124u500909.shtml>. Acesso em: 29/03/10.

CARR, Nicholas. Does the Internet Make You Dumber? Wall Street Journal, Nova
lorque, 5 jun 2010. Disponivel em:
<http://online.wsj.com/article/SB10001424052748704025304575284981644790098.

html>. Acesso em: 29/10/2010.

CARREIRO, Rodrigo. Histéria de uma crise: a critica de cinema na esfera publica vir-
tual. Contemporanea - Revista de Comunicagao e Cultura, Salvador, v. 7, n. 2,
2009. Disponivel em:
<http://www.portalseer.ufba.br/index.php/contemporaneaposcom/article/view/3642/28
74>. Acesso em: 20/10/2010.

CASALETTI, Danilo. O gosto musical revela a classe social? Revista Epoca, Sao
Paulo, 19 out 2010. Disponivel em:
<http://revistaepoca.globo.com/Revista/Epoca/0,,EMI179883-15220,00.htmI>. Aces-
so em: 29/10/2010.

CASTELLS, Manuel. O poder da identidade. Sao Paulo: Paz e Terra, 1999.
. A Sociedade em Rede. 6 ed. S0 Paulo: Editora Paz e Terra, 2002.

___.Internet e sociedade em rede. In: MORAES, Dénis de (org.). Por uma outra
comunicagao. 3 ed. Rio de Janeiro: Record, 2005.

CASTILHO, Carlos, FIALHO, Francisco. O jornalismo ingressa na era da produgao
colaborativa de noticias. In: RODRIGUES, Carla (org.). Jornalismo online: modos
de fazer. Rio de Janeiro: Ed. PUC-Rio: Editora Sulina, 2009. p.129-146.

CASTRO, Gisela G. da Silva. O caso Napster ou de como um dropout deu a volta
por cima e abalou. Logos: comunicagao e universidade. Rio de Janeiro: UERJ,
Faculdade de Comunicacgao Social, n. 15. p. 04-11. 2001.

o . As tribos de ciberouvintes. Trabalho apresentado durante o XXVIII
Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacao, Rio de Janeiro, RJ, 2005.

. Musica, juventude e tecnologia: novas praticas de consumo na
cibercultura. Trabalho apresentado ao NP Comunicacao e Culturas Urbanas, no VI
Encontro dos Nucleos de Pesquisa do XXIX Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicacao - Intercom, 2006.



100

CIMINO, J. Tendéncia na Europa, festa "silenciosa" lota bar no centro de SP. Folha
Online. Séao Paulo, 8 abril 2010. Disponivel em:
<http://www1.folha.uol.com.br/folha/videocasts/ult10038u717526.shtml>.

Acesso em: 25 de abril de 2010.

COELHO, Marcelo. Jornalismo cultural. In: CATEDRA OTAVIO FRIAS DE OLIVEI-
RA. Um pais aberto: reflexdes sobre a Folha de S. Paulo e o jornalismo con-
temporaneo. Sao Paulo: Publifolha, 2003. p.134-137.

. Jornalismo e critica. In: MARTINS, Maria Helena (org.). Rumos da critica.
Sao Paulo: Editora SENAC: Sao Paulo: Itau Cultural, 2000.

COELHO, Teixeira. Outros olhares. In: LINDOSO, Felipe (org.). Rumos [do] jorna-
lismo cultural. S0 Paulo: Summus, 2007.

CORREIA, Joao Carlos. De que modo a no¢ao de espago publico altera-se na rede
e afeta conceitualmente o webjornalismo cultural. In: BRASIL, Andreé et al. (orgs.).
Cultura em fluxo: novas mediagdes em rede. Belo Horizonte: Editora PUC Minas,
2004. p.190-197.

CRUZ, Mariana. Mercado fonografico incentiva auto producao. Jornal Comunica-
cao, UFPR, Curitiba, 1 abril 2009. Disponivel em:
<http://www .jornalcomunicacao.ufpr.br/node/5699>. Acesso em: 14/08/2010.

CRUZ, Renato. NYT admite fim do papel. Link, O Estado de Sao Paulo, Sdo Paulo,
8 set 2010. Disponivel em: <http://blogs.estadao.com.br/renato-cruz/nyt-admite-fim-
do-papel/>. Acesso em: 30/10/2010.

CUNHA, Leonardo. No balanc¢o da rede. n: BRASIL, André et al. (orgs.). Cultura em
fluxo: novas mediagoes em rede. Belo Horizonte: Editora PUC Minas, 2004. p.58-
83.

DE MARCHI, Leonardo. A angustia do formato: uma histéria dos formatos
fonograficos. In: Revista e-COMPOS, n. 2, abr. 2005. Disponivel em:
<http://www.compos.org.br/seer/index.php/e-compos/article/viewFile/29/30>. Acesso
em: 20/11/2009.

DELGADO, M., FAJARDO, W. & MOLINA-SOLANA, M. INMAMUSYS: Intelligent
multiagent music system. In: Expert Systems with Applications. 36(3), 2009. Dispo-
nivel em: http://www.ugr.es/~miguelmolina/publications/molina_eswa08.pdf . Acesso
em: 9/05/10.



101

DERTOUZOS, Michael L. O que sera: como o hovo mundo da informagao trans-
formara nossas vidas. Sao Paulo: Companhia das Letras, 1997.

DIGITAL economy bill: A punishing future. The Guardian, 23 nov 2009. Disponivel
em: <http://www.guardian.co.uk/commentisfree/2009/nov/23/editorial-al-economy-
bill>. Acesso em: 30/10/2010.

DOCTOROW, Cory. streaming will never stop downloading. The Guardian, Londres,
8 dez 2009. Disponivel em:
<http://www.guardian.co.uk/technology/2009/dec/08/music-streaming-cory-
doctorow>. Acesso em: 29/10/2010.

DORIA, Pedro. Dilemas on-line. In: LINDOSO, Felipe (org.). Rumos [do] jornalismo
cultural. Sao Paulo: Summus, 2007. p. 98-104.

. O futuro é logo ali. In: RODRIGUES, Carla (org.). Jornalismo online:
modos de fazer. Rio de Janeiro: Ed. PUC-Rio: Editora Sulina, 2009. p.185-209.

DUARTE, Fabio, QUANDT, Carlos, SOUZA, Queila (orgs.). O tempo das redes. Sao
Paulo: Perspectiva, 2008.

FERNANDES, Fabio. Sozinho na Multiddo. Revista Continuum Itau Cultural. Sao
Paulo: Itau Cultural, n. 21, p. 30. jun./ago. 2009.

FIORENTINI, Bruno. Que mundo é este? In: FERNANDES, Manoel (org.). Do Bora-
dcast ao socialcast. Sao Paulo: W3 Editora, 2009, p. 17-22.

FERREIRA, Jairo. Espaco critico no jornalismo: para além da industria, do intelectual
e do consumo polémico. In: SILVA, Fernando Firmino da; SOSTER, Demétrio de
Azeredo (orgs.). Metamorfoses jornalisticas 2: a reconfiguragao da forma. Santa
Cruz do Sul: EDUNISC, 2009. p. 141-153

HALL, Stuart. A identidade cultural na pos-modernidade. 10 ed. Rio de Janeiro:
DP&A, 2005.

HIRSZMAN, Maria. O aprendizado da critica. In: LINDOSO, Felipe (org.). Rumos
[do] jornalismo cultural. Sao Paulo: Summus, 2007. p. 96-97.



102

1O, Liliane de Lucena, VENTURA, Mauro de Souza. Instancias de consagragao

na cibercultura: um estudo sobre a atuagao do publico jovem no MySpace.
irabalho apresentado no GP Cibercultura do X Encontro dos Grupos de Pesquisa
em Comunicacao, evento componente do XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias
da Comunicagao, Caxias do Sul RS, 2010.

JANOTTI JUNIOR, Jeder, NOGUEIRA, Bruno Pedrosa. Um museu de grandes novi-
dades: critica e jornalismo musical em tempos de internet. In: SA, Simone Pereira de
(org.). Rumos da cultura da musica: negdcios, estéticas, linguagens e audibili-
dades. Porto Alegre: Sulina, 2010. p. 209-226.

JENKINS, Henry. Cultura da Convergéncia. Sao Paulo: Aleph, 2008.

JERONYMO, Guilherme. O poder e o papel do critico — ou sobre o bom, o mal e o
feio. Cultura e mercado. Disponivel em:
<http://www.culturaemercado.com.br/noticias/o-poder-e-o-papel-do-critico-—ou-
sobre-o-bom-o-mal-e-o-feio/>. Acesso em: 28/10/10

JOHNSON, Steven. Emergéncia: a vida integrada de formigas, cérebros, cida-
des e softwares. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2003.

KEEGAN, Victor. The strange death of illegal downloading. The Guardian, Londres,
8 November 2009. Disponivel em:
<http://www.guardian.co.uk/technology/2009/nov/18/end-of-illegal-downloading>.
Acesso em: 30/10/2010.

KEEN, Andrew. O culto do amador: como blogs, MySpace, YouTube e a pirataria
digital estao destruindo nossa economia, cultura e valores. Rio de Janeiro: Jor-
ge Zahar Ed., 20089.

KUNCZIK, Michael. Conceitos de Jornalismo: Norte e Sul: Manual de Comunica-
¢ao. 2.ed. Sao Paulo: Editora da Universidade de Sao Paulo, 2002.

LAZARSFELD, Paul F.; MERTON, Robert K. Comunicacao de massa, gosto popular
e acgao social organizada. In: COHN, Gabriel (org.). Comunicagao e industria cul-
tural: leituras de analise dos meios de comunicagao na sociedade contempora-
nea e das manifestagdes da opiniao publica, propaganda e cultura nessa
sociedade. 5. ed. Sdo Paulo: T.A. Queiroz, 1987.

LEAO, Jodao; NAKANO, Davi. O impacto da tecnologia na cadeia da musica: novas
oportunidades para o setor independente. In: PERPETUO, Irineu Franco; SILVEIRA,



103

Sergio Amadeu (orgs.). O futuro da musica depois da morte do CD. Sao Paulo:
Momento Editorial, 2009.

LEENHARDT, Jacques. Critica de arte e cultura no mundo contemporaneo. Rumos
da critica. Sao Paulo: Editora SENAC: Sao Paulo: Itau Cultural, 2000. p. 19-28.

LEI proibe musica alta em 6nibus de Vitéria-ES. R7 Videos, Sao Paulo: Rede Re-
cord, 29/10/2010. Disponivel em: <http://noticias.r7.com/videos/lei-proibe-musica-
alta-em-onibus-de-vitoria-es/idmedia/f90818e1d3cd197d60abele17bbaf266.html>.
Acesso em: 29/10/2010.

LEVY, Pierre. Cibercultura. So Paulo: Ed. 34, 1999.

LIPOVETSKY, Gilles. A era do vazio: ensaios sobre o individualismo contempo-
raneo. Barueri, SP: Manole, 2005.

. Os tempos hipermodernos. Sao Paulo: Editora Barcarolla, 2004.

MACMILLAN, Douglas. AOL moves to build tech 'Newsroom of the Future'. Bloom-
berg BusinessWeek, Nova lorque, 21 fev 2010. Disponivel em:
<http://www.businessweek.com/technology/content/feb2010/tc20100221_085000.ht
m>. Acesso em: 28/08/2010.

MACINNES, Paul. A pressing engagement. The Guardian. Londres, 16 fevereiro
2009. Disponivel em: <http://www.guardian.co.uk/commentisfree/2009/feb/16/twitter-
social-networking-refresh>. Acesso em 18 de margo de 2010.

MAFFESOLI, Michel. O tempo das tribos: o declinio do individualismo nas
sociedades de massa. 4 ed. Rio de Janeiro : Forense Universitaria, 2006.

MANOVICH, Lev. The practice of everyday (media) life. Margo de 2008. Disponivel
em: <http://www.manovitch.net>. Acesso em: 22/11/2009.

MARCHI, Leonardo di. A Angustia do Formato: uma historia dos formatos
fonograficos. E-Comp &, n.2, julho/2004. Dispon vel em:
http://www.compos.org.br/e-compos.

MARTINS, Maria Helena. Introducgao. In: (org.). Rumos da critica. Sao
Paulo: Editora SENAC: Sao Paulo: Itau Cultural, 2000. p. 11-12.



VATTELART, Armand. Historia das teorias da comunicagao. 2. ed. Sao Paulo:
Edigdes Loyola, 1999.

MEDINA, Cremilda. Leitura critica. In: LINDOSO, Felipe (org.). Rumos [do] jornalis-
mo cultural. S50 Paulo: Summus, 2007.

MELANSON, Mike. Report: digital music sales will surpass CDs in 2012. Read Write
Web. 14 jan 2010. Disponivel em:
<http://www.readwriteweb.com/archives/report_digital music_sales_will_surpass_cd
s_in_201.php>. Acesso em: 30/10/2010.

MELO, José Margues de. A opiniao no jornalismo brasileiro. 2. ed. Petropolis: Vo-
zes, 1994,

MELO, Victor Andrade; PERES, Fabio de Faria. Lazer, esporte e cultura urbana na
transicao dos séculos XIX e XX: conexdes entre Paris e Rio de Janeiro. Logos:
comunicagao e universidade. Rio de Janeiro: UERJ, Faculdade de Comunicagao
Social, v. 1, n. 22. p. 75-92. 2005.

NEGROPONTE, Nicholas. A vida digital. Sao Paulo: Companhia das Letras, 1995.

NERCOLINII, Marildo José. WALTENBERG, Lucas. Novos mediadores na critica mu-
sical. In: SA, Simone Pereira de (org.). Rumos da cultura da musica: negocios,
estéticas, linguagens e audibilidades. Porto Alegre: Sulina, 2010b. p.139-163.

NOGUEIRA, Marco Aurélio. Bem mais que pds-moderno: poder, sociedade civil e
democracia na modernidade periférica radicalizada. Ciéncias Sociais Unisinos,
Sao Leopoldo v. 43, n. 1, jan/abr. 2007. p. 46-56. Disponivel em:
<http://redalyc.uaemex.mx/redalyc/pdf/938/93843105.pdf>. Acesso em: 22/12/2010.

PAIVA, Claudio Cardoso de. Os blogs e outras narrativas do ciberespaco. In: SILVA,
Fernando Firmino da; SOSTER, Demétrio de Azeredo (orgs.). Metamorfoses
jornalisticas 2: a reconfiguragao da forma. Santa Cruz do Sul: EDUNISC, 2009. p.
56-72.

PALACIOS, Marcos. Ruptura, Continuidade e Potencializagao no Jornalismo Online:
o Lugar da Memoria. In: MACHADO, Elias & PALACIOS, Marcos (Orgs.). Modelos
do Jornalismo Digital. Salvador: Editora Calandra, 2003.



"ELLEGRINI, Tania. A imagem e a letra: aspectos da ficgao brasileira contem-
poranea. Campinas, SP: Mercado de Letras; Sdo Paulo: Fapesp, 1999.

PIRES, Paulo Roberto. A ilusao tecnicista. In: LINDOSO, Felipe (org.). Rumos [do]
jornalismo cultural. Sao Paulo: Summus, 2007. p. 30-31.

PIZA, Daniel. Jornalismo cultural. 3. ed. Sdo Paulo: Contexto, 2009.

POTS, John. Who’s afraid of technological determinism? Another look at medium
theory. Fibreculture Journal, Issue 12, Disponivel em:
<http://journal.fibreculture.org/issue12/issue12_potts.html>. Acesso em: 21/11/2009.

PRADO, Gilbertto. Redes e ambientes virtuais artisticos. In: DUARTE, Fabio,
QUANDT, Carlos, SOUZA, Queila (orgs.). O tempo das redes. Sao Paulo:
Perspectiva, 2008. p. 179-190.

PRIMO, Alex. A busca por fama na web: reputagdao e narcisismo na grande
midia, em blogs e no Twitter. Trabalho apresentado no GP Cibercultura, IX
Encontro dos Grupos/Nucleos de Pesquisas em Comunicagao, evento componente
do XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao, Curitiba PR, 2009.

RAGON, Michel. Da critica considerada como uma criacao. In: RESTANY, Pierre. Os
novos realistas. Sao Paulo: Editora Perspectiva, 1979.

RECUERO, Raquel. Redes sociais na internet. Porto Alegre: Sulina, 2009.

. Redes sociais na internet, difusao de informacao e jornalismo: elementos
para discussdo. In: SILVA, Fernando Firmino da; SOSTER, Demétrio de Azeredo
(orgs.). Metamorfoses jornalisticas 2: a reconfiguragao da forma. Santa Cruz do
Sul: EDUNISC, 2009b.

RECUERO, Raquel; ZAGO, Gabriela. Em Busca das “Redes que Importam”:
redes sociais e capital social no Twitter. Trabalho apresentado ao Grupo de
Trabalho Comunicagao e Cibercultura do XVIII Encontro da Compéds, na PUC-MG,
Belo Horizonte, MG, junho de 20009. Dispon vel em:
<http://www.compos.org.br/data/biblioteca_1016.pdf> Acesso em: 05 jun. 2009.

REVISTA CONTINUUM ITAU CULTURAL. Sao Paulo: Itat Cultural, n. 21, p. 30.
jun./ago. 2009.



RODRIGUES, Catarina. Blogs e a fragmentagao do espago publico. Covilha: Uni-
versidade da Beira Interior: Livros LabCom, 2006.

RODRIGUES, José Albertino (org.). Durkheim: Sociologia. 9. ed. Sao Paulo: Atica,
2003.

RUBLESCKI, Anelise. Jornalismo e Conteudo Gerado pelo Usuario: uma Discus-
sao sobre Credibilidade. Trabalho apresentado no GP Teorias do Jornalismo, IX
Encontro dos Grupos/Nucleos de Pesquisas em Comunicagao, evento componente
do XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao, Curitiba PR, 2009.

SA, Simone Pereira de. Se vc gosta de Madonna também vai gostar de Britney!
Ou nao?: Géneros, gostos e disputa simbolica nos Sistemas de Recomen-
dagao Musical. Trabalho apresentado ao Grupo de Trabalho Comunicacgao e Ciber-
cultura, do XVIII Encontro da Compos, na PUC-MG, Belo Horizonte, MG, em junho
de 2009.

. O CD Morreu? Viva o vinil! In: PERPETUO, Irineu Franco, SILVEIRA, Sergio
Amadeu (orgs). O futuro da musica depois da morte do CD. Sao Paulo: Momento
Editorial, 2009b.

SANTAELLA, Lucia. Culturas e artes do pos-humano: da cultura das midias a ci-
bercultura. 2. Ed. Sdo Paulo: Paulus, 2003.

SANTOS, Alckmar Luiz dos. Leituras de nés: ciberespaco e literatura. Sao Paulo:
Itad Cultural, 2003.

SCHOENHERR, Rafael. Ajustes e possibilidades de estudo do agendamento
musical jornalistico. Tabalho apresentado no XXVII Congresso Brasileiro de Cién-
cias da Comunicacgao, Porto Alegre RS, 2004.

SHIRKY, Clay. Does the Internet Make You Smarter? Wall Street Journal, Nova lor-
que, 5 jun 2010. Disponivel em:
<http://online.wsj.com/article/SB10001424052748704025304575284973472694334.
html>. Acesso em: 29/10/2010.

STERNE, Jonathan. O mp3 como um artefato cultural. In: SA, Simone Pereira de
(org.). Rumos da cultura da mausica: negodcios, estéticas, linguagens e
audibilidades. Porto Alegre: Sulina, 2010b. p.63-90.



STILL, Jennifer. Bieber software maker gets death threats. Digital Spy, Reino Unido,
28 mai 2010. Disponivel em:
<http://www.digitalspy.co.uk/showbiz/news/a222455/bieber-software-maker-gets-
death-threats.html>. Acesso em: 28/09/2010.

STEWART, Tim. 4,000 flash mob dancers startle commuters at Victoria. Evening
Standard, Londres, 05 abr 2007. Disponivel em:
<http://www.thisislondon.co.uk/news/article-23391632-4000-flash-mob-dancers-
startle-commuters-at-victoria.do>. Acesso em: 25/05/2010.

STRINATI, Dominic. Cultura popular: uma introdugao. Sao Paulo: Hedra, 1999.

STYCER, Mauricio. Seis problemas. In: LINDOSO, Felipe (org.). Rumos [do] jor-
nalismo cultural. Sdo Paulo: Summus, 2007.

SUZUKI JR., Matinas. O Grande Editor. In: CATEDRA OTAVIO FRIAS DE OLIVEI-
RA. Um pais aberto: reflexdes sobre a Folha de S. Paulo e o jornalismo con-
temporaneo. Sao Paulo: Publifolha, 2003. p.138-141.

SZANTO, Andras. Um quadro ambiguo. In: LINDOSO, Felipe (org.). Rumos [do] jor-
nalismo cultural. Sdo Paulo: Summus, 2007.

TRASEL, Marcelo. Uma obra que cultua a polémica desinformada. Revista Fame-
cos, Porto Alegre, n. 36, ago. 2008.

VALE, Israel do. Jornalismo cultural e uniformizacao do gosto. In: BRANT, Leonardo.
Diversidade cultural: globalizagao e culturas locais: dimensoes, efeitos e pers-
pectivas. Sao Paulo: Escrituras Editora: Instituto Pensarte, 2005.

VASCONCELOS. Sandra Guardini T. Apresentacao de Jacques Leenhardt: critica de
arte/arte da critica. In: MARTINS, Maria Helena (org.). Rumos da critica. Sao Paulo:
Editora SENAC: Sao Paulo: Itau Cultural, 2000. p. 13-17.

WALTENBERG, Lucas Laender. Apontamentos Sobre a Reconfiguragao da In-
duastria Fonografica a Partir das Estratégias de Comunicagao da Banda “Can-
sei de Ser Sexy”. Trabalho apresentado no XXXIlI Congresso Brasileiro de Ciéncias
da Comunicagao, Curitiba PR, 2009.

WEINBERGER, David. A nova desordem digital. Rio de Janeiro: Elsevier, 2007.



WERNECK, Humberto. A ditadura do best-seller. In: LINDOSO, Felipe (org.). Rumos
[do] jornalismo cultural. Sdo Paulo: Summus, 2007.

WHAT'S that tune? ITNOW. Oxford, n. 49, p. 34. mar. 2007. Disponivel em:
<http://ithow.oxfordjournals.org/cgi/pdf_extract/49/2/34-a#>. Acesso em: 18/04/2010.

WIENER, Nobert. Cibernética e sociedade. Sao Paulo: Cultrix, 1950.

WOLF, Mauro. Teorias da Comunicagao. 6. ed. Lisboa: Editorial Presenca, 2001.

WOLTON, Dominique. Internet, e depois? Uma teoria critica das novas midias.
Porto Alegre: Sulina, 2003.

YOUNGS, lan. Bands 'better because of piracy’. BBC News. Londres, 12 junho

2009. Disponivel em: <http://news.bbc.co.uk/2/hi/entertainment/8097324.stm>. Aces-
so em 14/08/2010.

99% das noticias de blogs vém de jornais ou da TV. Folha de Sao Paulo, Sao Pau-
lo, 25 mai 2010.





