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Sertanejo feminino e o consumo de experiéncia:
praticas interativas, divulgacdo e entretenimento

Female Sertanejo and consumption experience:
Interactive practices, publicizing and entertainment

Sarah Melo GALVAO!
Manuela do Corral VIEIRAZ

Resumo

Com o advento da internet a forma de divulgacdo e consumo de musicas no Brasil
mudou. Hoje, ndo se faz exclusivamente necessario comprar um CD para ter acesso as
musicas de um cantor ou ouvi-las em radios. Este artigo busca relacionar a forma como
a divulgacdo do ritmo sertanejo, especificamente aquele que possui cantoras a frente dos
grupos, acontece por meio da interacdo entre sujeitos e midias, sobretudo as redes
sociais da internet, bem como do consumo vivenciado nas préaticas de entretenimento. A
partir de pesquisa etnografica realizada com mulheres que consomem 0 sertanejo
feminino, andlise de dados de mercado e das contribui¢cBes advindas do campo da
sociabilidade, levantou-se os principais valores que norteiam e que interferem nos
processos de interagdo entre estes sujeitos e das suas experiéncias de
consumo/entretenimento.
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Abstract

Through the internet, the way music is consumed and publicized in Brazil has changed.
Nowadays it’s not actually necessary to buy a CD or listen to the radio to listen to an
specific artist’s songs. The objective of this paper is to relate the way sertanejo music,
more specifically, those which have a female lead singer, is publicized based on the
interaction between people and media, essentialy through Social Media Networks, as

! Graduanda do Curso de Comunicacdo Social — Publicidade e Propaganda da UFPA. Integrante do
Grupo de Pesquisa "Comunicagcdo, Consumo e Identidade". Bolsista de Iniciacdo Cientifica
PIBIC/CNPg/UFPA. E-mail: sarah.mgalvao@hotmail.com

2 Doutora em Antropologia pela UFPA. Professora da Faculdade de Comunicagdo (Facom) e do
Programa de Po6s-Graduacdo em Comunicacdo, Cultura e Amazénia (PPGCOM) da UFPA. Lider do
Grupo de Pesquisa "Comunica¢do, Consumo e ldentidade" e Coordenadora do Projeto de Pesquisa
“Consumo, ldentidade e Amazonia: RelagBes de sociabilidade e interacéo através da comunicagdo”.
E-mail: manuelacvieira@gmail.com

Ano XIV, n. 11. Novembro/2018. NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
125



tematica

ISSN|1807-8931

well as the experienced consumption in entertainment practices. Based on interviews
with women who listen to female sertanejo, marketing data analysis and contributions
from the field of sociability, the main values that guide and interfere on the process of
interaction between subjects and their experiences of consumption/entertainment were
suggested.

Keywords: Consumed. Entertainment. Experiences. Female sertanejo.

Introducéo

O Brasil € um pais que tem uma relacdo muito forte com a musica. A nossa
populacdo é wuma das que mais procura, divulga e wvaloriza a produgédo
musical, independente do seu género musical. O prestigio de nossa musica consolida-se
em todo o mundo, podendo ser considerada como um dos simbolos de nossa gente, seus
habitos, seus fazeres, haveres e falares (REGO; AGUIAR, 2006)

Esta pesquisa ira se concentrar no estudo do ritmo sertanejo, especificamente o
feminino, aquele que tem bandas com cantoras a frente do microfone, seja cantando
sozinha, ou em dupla, mas antes ndo podemos deixar de apresentar o que é esse ritmo
sertanejo e o0 que ele representa para 0 Nosso pais e para aqueles que aqui vivem. Pela
destacada exposicdo atualmente nas midias que estas cantoras recebem, tanto nos
veiculos tradicionais (revistas, televisdo, radio), quanto nas redes sociais da internet
(Facebook, Instagram, Twitter), além dos interesses das autoras em pesquisar 0
sertanejo feminino que ainda ndo € tanto explorado no meio académico.

Segundo Waldenyr Caldas (1995), a musica sertaneja sé viria a se consolidar, de
fato, na capital paulista nos anos de 1950. A partir da década de 1980, a musica
sertaneja passou por transformagdes pontuais; um novo estilo, que antes estava mais
ligado a figura do homem do campo, conquistou grande publico nos centros urbanos,
bem como passou a ganhar atencdo das gravadoras.

Mesmo o Brasil sendo um pais composto de diversos géneros musicais, alguns
se destacam como mais populares em diversas cidades do pais. O sertanejo € o género
mais escutado no pais, segundo pesquisa do IBOPE (Instituto Brasileiro de Opinido e
Estatistica) realizada no ano de 2013, a qual apontou que 58% dos brasileiros escutam

sertanejo a0 menos uma Vvez na semana.
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A musica sertaneja tem suas origens na masica caipira, porém adquire
caracteristicas prdprias que as distanciam cada vez mais. O que nos
leva a confundir muito os dois estilos, é que a musica sertaneja, sendo
originaria da musica caipira, muitas vezes é vendida como sendo parte
do folclore brasileiro. (BASTOS, 2009, p.28)

Desde o surgimento do sertanejo, muitas modificacdes ja aconteceram. Da moda
de viola a mistura de outros instrumentos, hoje o termo sertanejo pode ser desdobrado
em varios estilos e géneros de sertanejo. O “Sertanejo Universitario” (SANTOS, 2012,
p.96), por exemplo, trouxe algumas mudancas como a mescla dos ritmos, o que
proporcionou uma levada mais rapida. Dentre a gama de estilos, o “batiddao” (SANTOS,
2012, p.96) é um dos preferidos pelos jovens: caracteriza-se por uma composicao
sertaneja com uma batida ritmica marcante (SANTOS, 2012), uma espécie de “samba
do caubdi doido” (VILICIC, 2008, p.1): mistura classicos dos tempos de Tonico &
Tinoco em compasso acelerado por percussdo de axé e guitarras estridentes, por
exemplo (VILICIC, 2008, p.1).

Watana Melo (2016) destaca que, desde o inicio do ano de 2016, foi perceptivel
a insergéo das mulheres no meio musical. Antes, 0 género
feminino estava presente nas letras das musicas, apenas. Era 0 amor ndo correspondido,
a traicdo ou o sexo, de forma vulgar. Sem contar que mulheres, assumindo o posto de
cantoras, antigamente era raro de se ver, meio que por muito tempo foi considerado
mais masculino, e é a partir disso que surge o termo “feminejo™. Vale ressaltar que
feminejo ndo faz alusdo ao movimento feminista e sim a presenca de mulheres, a
presenca do feminino nestes grupos musicais. E sobre esta questio e os valores e
desdobramentos deste consumo que esta pesquisa se concentra. Neste sentido, vale
destacar que a proporcdo do alcance destas cantoras € tdo significativa que artistas como
Marilia Mendonca e a dupla Maiara e Maraisa ocuparam 0 segundo e terceiro lugar,
respectivamente, das artistas mulheres mais ouvidas no Spotify* em 2016, ficando atras
apenas da cantora internacional Rihanna (OLIVEIRA et al., 2017).

Com letras de mausicas que falam sobre o universo feminino e mandam
respostas/indiretas aos homens e aos relacionamentos afetivos, o objetivo deste artigo,
foi perceber quais eram as percepcBes do publico feminino, especialmente na questéo

% E a juncdo das palavras “feminino” (ou feminina) mais “sertanejo”, e surgiu para denominar o grupo de
cantoras de sucesso, termo conhecido pelos consumidores deste estilo musical.
4 Plataforma digital que da acesso a milhdes de mdsicas.
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das caracteristicas desse consumo, em relagdo ao entretenimento e as interagdes entre
este publico consumidor, sobretudo nas praticas de sociabilidade e nas praticas
comunicacionais  entre  objetos/experiéncias  de  consumo, midias e
sujeitos/consumidores. Para tanto, foi realizada pesquisa etnografica, com roteiro semi-
estruturado acerca do consumo da musicas sertanejas e, principalmente, sobre a
participacdo ou envolvimentos das interlocutoras nos shows. Esta parte da pesquisa
aconteceu no periodo dos meses de abril a maio de 2017, com 7 interlocutoras
paraenses, todas estas consumidoras/ouvintes de grupos sertanejos femininos, com dois
tipos de perfis de faixas etarias (jovens e adultas®), com o intuito de observar se havia
diferencas e afinidades nas buscas e nos interesses entre estes dois perfis propostos. A
escolha por interlocutoras do género feminino teve o intuito de perceber quais as
percepcdes deste publico para com cantoras femininas, bem como até que ponto poderia
haver identificacdes e sentimentos de pertenga a um grupo a partir da afinidade entre
conteldos e tematicas relacionados, supostamente, ao universo feminino, devido a
grande repercussao atual de cantoras sertanejas, que vém dominando o mercado da
musica brasileira.

Foi realizada também uma pesquisa netnogréafica nas redes sociais (Facebook e
Instagram) de algumas das principais artistas sertanejas citadas pelas interlocutoras do
trabalho de campo. O intuito desta escolha metodoldgica foi o de compreender quais as
formas pelas quais essas cantoras divulgam suas musicas e conteudos, além do processo
de interacdo com fas, neste sentido, considerou-se periodos diferentes de realizacdo da
pesquisa etnografica para a analise netnografica.

Para melhor leitura das analises, disponibiliza-se quadro esquematico com as
interlocutoras que participaram deste estudo com nomes ficticios para preservar a

identidade das interlocutoras.

Tabela: Interlocutoras participantes da presente pesquisa

Nome Idade

Ananda 19

5> Segundo o Sistema Nacional de Assisténcia Juridica, pela lei, o individuo é considerado crianca até 12
anos; adolescente, de 12 a 18 anos; jovem, quem tem de 18 a 24 anos; e idoso acima de 60 anos. —
Disponivel em: <www.sinajur.org/dicas.php>. Acesso em 13 de Out. 2017.
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Mariana 23
Rafaela 24
Marilia 20
Susan 29
Marcia 53
Helena 50

Fonte: Producdo dos autores.

Serdo analisadas as praticas interativas, divulgacdo e entretenimento das
interlocutoras com as cantoras sertanejas mais citadas, principalmente no que se trata
dos estilos de vida dessas cantoras e das interagdes com os fas nas redes sociais que elas

mais utilizam.

Entretenimento e divulgagdo musicais

E possivel observar que o mercado de venda de CDs sofreu abalos
mercadologicos por conta das plataformas digitais, enquanto no mundo os nimeros da
industria fonografica vém sentindo uma forte baixa nas vendas de 3,9% em relag¢do aos
anos anteriores a 2016, os servicos de streaming®, na modalidade de assinaturas
mensais, aumentaram em 82% em relacdo aos anos anteriores a 2016 (JESUS, 2016).
As plataformas digitais disponibilizam tanto gratuitamente quanto mediante diversas
formas de assinatura, 0 acesso a masicas e trilhas, principalmente servigos de streaming
como o de videos, Youtube e os de musica Spotify e Deezer.

Esses servicos de streaming de musica, permitem aos Usuarios terem acesso a
uma quantidade ilimitada de material por um valor consideravelmente baixo, aliado ao
fato de o usuério ndo possuir as musicas em um formato fisico como CDs e discos, elas
ocupam espagco em seus dispositivos forma (computadores pessoais, smartphones e

tablets) de outra forma, pois com a possibilidade de baixas estas musicas, elas se

6 Tecnologia que envia informagdes multimidia, através da transferéncia de dados, utilizando redes de
computadores, especialmente a Internet.
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transformam em arquivos digitais nestas plataformas (AUTOR 1, et al., 2015). Em
relacdo aos servicos de streaming as interlocutoras Marilia, Susan, Ananda, Rafaela e
Helena afirmaram que assinam a plataforma Spotify e através dela escutam todas as
musicas das suas cantoras preferidas. Neste sentido, muitos artistas, para se manterem
em posicdo de destaque e de divulgacdo de suas produgdes, precisam se aliar a essas
plataformas como forma de distribuicdo e acesso de suas musicas. O cenario digital
permite “pela primeira vez, a comunicacdo de muitos em tempo escolhido e a uma
escala global.” (CASTELLS, 2004, p.16).

Segundo Vinicius Mastrocola (2011), o entretenimento é percebido como algo
que permeia a comunicacd0 e 0 consumo no atual cendrio que vivemos. O
entretenimento surge como ferramenta para concepcdo de estratégias industriais para
promover seus produtos, servicos e marcas. Fato esse que foi observado na fala de
algumas das interlocutoras desta pesquisa que iremos compreender tanto o0 consumo das
musicas de cantoras sertanejas quanto dos shows.

O publicitario Scott Donaton (2002) acredita que as acdes de comunicacdo
tendem a fundir-se, cada vez mais, ao proprio entretenimento com o objetivo de
alcancar o publico de todas as formas possiveis, no caso dos produtos e marcas que
transitam os conteudos audiovisuais; ou de forma mais interativa, por meio de a¢bes
virais’ no ciberespago, como é o caso do objeto de estudo desta pesquisa, as cantoras
sertanejas. Analisando plataformas de divulgacdo e interacdo como o Youtube, uma
espécie de vitrine para diversos artistas disponibilizarem seus materiais audiovisuais,
pode-se afirmar que o trabalho feito "nos bastidores™ dos shows oferece significativo
resultado, o que pode ser exemplificado com a artista Marilia Mendonga, que conseguiu
superar as cantoras internacionais Adele, Taylor Swift e Ariana Grande e se tornou a
artista mais ouvida no Youtube, no Brasil, entre os dias 1° e 7 de julho de 2016
(Multishow, 2016).

A forma como essas artistas divulgam seus trabalhos e o que elas divulgam,
tornam as redes sociais grandes aliadas para estas artistas, que além de promover seus
shows e masicas, divulgam alguns produtos ou marcas aos quais sdo vinculadas, como é

0 caso das cantoras Simone e Simaria, garotas propaganda da empresa de telefonia

7 Como por exemplo uma promogio, um sorteio de algum produto.
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celular, TIM. Além de participarem de comerciais envolvendo a marca, as cantoras
criaram uma mausica exclusiva a qual foi levada ao repertério de seus shows, uma

estratégia da marca visto o patrocinio existente.

Obviamente é estratégico esse investimento da publicidade
contempordnea nas construcGes retdricas voltadas menos para as
qualidades dos produtos e mais para a emocdo que provocam,
objetivando levar ao leitor campanhas mais divertidas, que Ihe
proporcionem  entretenimento. A  publicidade acompanha o
desenvolvimento da sociedade de consumo e, uma vez que o0s produtos
se tornam cada vez mais commodities, como ressaltamos, cambia
também a maneira de melhor apresenta-los (CARRASCOZA, 2008, p.
222).

Artistas como as cantoras sertanejas Marilia Mendonc¢a, Simone e Simaria e
Maiara e Maraisa, antes de divulgarem suas musicas no Youtube, realizam diversas
publicagdes no Facebook e Instagram. Além das redes sociais, divulgacbes em radio
sdo realizadas de forma massiva para que o publico também possa consumir as musicas
desta forma, ou seja, ocorre a chamada convergéncia midiatica, Henry Jenkins (2006,
p.27) afirma que convergéncia midiatica é o processo de unido de midias objetivando
complexificar e ampliar as estruturas narrativas de cada informagéo veiculada. Ou seja,
as grandes corporacgdes buscam associar-se para oferecer ao publico opcdes integradas
de comunicagdo, fazendo com que aparecam novos habitos de consumo e de
comportamento do consumidor, principalmente diante do ambiente digital (BEZERRA,
2014).

Neste aspecto, foi atraveés de um comercial de TV de langamento do DVD Ao
Vivo em Goiania, na Rede Globo, em 2016, que Rafaela, uma das interlocutoras desta
pesquisa, conheceu as cantoras sertanejas Maiara e Maraisa. JA Ananda, ao ser
questionada sobre como passou a escutar as artistas sertanejas, relatou que as conheceu
no que denominou como “vivendo”: para ela, ndo era possivel" viver nesse pais e ndo
conhecer essas mulheres/cantoras”, complementando que o sertanejo € mesmo para ser
popular, por isso considerava natural que elas [as cantoras] chegassem dominando o
mercado. Ananda destacava que percebia como, em todo meio de comunicacdo as
cantoras sertanejas estavam presentes tanto em redes sociais da Internet em geral,

quanto na televisdo, nas radios.
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Sobre a relacdo interativa entre midias e sujeitos, percebeu-se que, para as
interlocutoras deste estudo, a possibilidade de acompanhar a/as cantora/as era
especialmente mais acessivel quando realizada nas redes sociais, visto que muitas destas
cantoras possuem perfis nestas redes sociais, sobretudo no Facebook e no Instagram.
As principais motivagdes destacadas foram as de "ficar por dentro” ndo somente das
suas vidas pessoais, mas principalmente das suas carreiras, com o0 langamento de
musicas novas. Esta relacdo de busca confirmou-se especialmente pela empatia
sinalizada pelas interlocutoras, no sentido de que, unanimemente, apontaram a
identificagdo com as teméticas das letras, fosse por meio de relagdes diretas com suas
vidas ou com momentos partilhados em seus grupos de amizade e/ou de pessoas
conhecidas.

Percebe-se aqui a importancia do grupo na construcdo destes lagos de
identificacdo e de consumo destes produtos/experiéncias. Conforme destaca Georg
Simmel (2006, p.40), o sujeito é formado pela sua individualidade e também por esta
individualidade em contato com o coletivo, com 0s grupos dos quais faz parte. Estes
lacos de sociabilidade sdo responsaveis por integrar conteudos, opinides, escolhas e
acoes, fato percebido em falas de interlocutoras ao destacarem seus comportamentos em
um show estando sozinhas ou acompanhadas de pessoas com 0 mesmo interesse
musical, no caso de Ananda, ela destacou que se identifica muito com as letras, e
qguando foi ao show, cantaram mausicas que a fizeram lembrar de um determinada
pessoa/situacdo, ainda acrescentou que “é¢ um sentimento meio misto, porque ao mesmo
tempo que eu tava me divertindo com meus amigos e ouvindo mdsicas que eu curto, me
trouxe lembrangas tristes”.

Das interlocutoras deste estudo, trés ndo frequentavam shows das cantoras
sertanejas. Os motivos principais destacados foram a questao financeira, pelo alto valor
que consideram que sdo cobrados nestes shows e a falta de companhia, demonstrando
que a influéncia do grupo social, conforme destacado por Simmel (2006), é de
significativa importancia nesta compreensdo. Rafaela, por exemplo, afirmou gostar
muito do estilo musical e das cantoras, porém ndo se identifica totalmente com o
publico sertanejo, pois seus amigos e conhecidos ndo frequentam ou ndo gostam de

locais que tem esse estilo musical como tema.
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Com as diferencas de faixas etérias na pesquisa foi perceptivel que as
interlocutoras adultas ndo costumam frequentar os shows, por falta de companhia,
tempo ou por ndo se sentirem pertencentes aquele ambiente, além dos precos para esses
shows que muitas vezes nao sao tao acessiveis.

Os meios de comunicagdo possuem importante papel no destaque na divulgacao
do entretenimento, tanto das musicas quanto dos shows. Mariana relembrou que
conheceu a musica sertaneja feminina através das radios, mas que foi via plataformas de
streaming que conseguiu acessar mais conteldo musical sobre as cantoras sertanejas de
seu interesse. Ao fazer um comparativo das interlocutoras em relacdo a forma em que
elas conheceram a musica sertaneja e suas idades, podemos perceber que as midias
digitais tiveram um papel importante nessa divulgacéo, pois a maioria das interlocutoras
conheceu essas musicas e cantoras através de TV ou radio, os quais divulgam conteido
de entretenimento que, em seguida, também se torna objeto e desdobramentos de
consumo como no caso de Mariana. Ainda assim, verificou-se, através da pesquisa de
campo, uma co-existéncia com as ferramentas digitais visto que as plataformas de
streaming existem ndo somente como midia, mas como divulgadores dos produtos e
também possibilidades de compra e venda, levando em consideracdo que muitas destas
plataformas possuem servicos de acesso cobrados e/ou com presenca de material

publicitario.

Estilos de vida e cultura de fas

Ao longo desta pesquisa foi possivel perceber a importancia do estudo acerca
dos estilos de vida dos sujeitos, neste caso as relacdes de proximidade, interesse a
afinidade por parte das interlocutoras com as cantoras sertanejas, 0s produtos
vinculados a estas bem como o processo de experiéncia e de consumo tratados também
nas construcgdes do entretenimento, especialmente as percepgdes sobre a cultura de fas.

O fa é todo sujeito que esta emocionalmente comprometido e demonstra um
engajamento regular com um determinado objeto (pessoas, narrativas, textos)
(SANDVOSS, 2013, p. 9), sédo consumidores de midia. Esse engajamento é claramente
percebido nas cantoras com seus fas ou admiradores nas redes sociais que elas

possuem.

Ano XIV, n. 11. Novembro/2018. NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
133



tematica

ISSN|1807-8931

Segundo o pesquisador de comunicagdo Micael Herschmann (2000), os estilos
de vida, como praticas significantes e codificadas, podem ser compostos por elementos
como mudsica, iconografia visual, performances, roupas, estéticas e outros sistemas de
valores, elementos esses que sdo facilmente reconhecidos nas redes sociais pessoais
dessas cantoras. Ao longo da pesquisa netnogréafica, realizada na rede social Instagram,
especificamente no perfil pessoal das cantoras mais citadas neste estudo, foi possivel
observar que elas possuem um numero consideravel de seguidores. Neste caso, Marilia
Mendonga possuia, até a data de realizacdo desta pesquisa®, 7,9 milhdes, Maiara e
Maraisa, 3,4 milhdes e Simone e Simaria, 7,6 milhGes. Vale ressaltar que essas cantoras
utilizam seus perfis nas redes sociais ndo somente para divulgar sobre seus shows ou
participacdes em programas de radio e TV, mas também para divulgar marcas e para
manter um contato mais proximo com seus fas, mostrando o que poderia ser
considerado, com base nas ideias apresentadas anteriormente, como conteddo de
sociabilidade de seus estilos de vida.

As cantoras possuem uma média de comentarios e curtidas bem altos
dependendo do contetdo que ¢ divulgado, fotos pessoais por exemplo, sdo mais curtidas
que fotos de marcas ou patrocinios. Com uma média de curtidas 150.000 em fotos
pessoais, 40.000 em fotos de marcas ou patrocinios e 1500 comentarios em fotos
pessoais e 400 em fotos de marcas e patrocinios. O elevado nimero de curtidas em
relacdo aos comentarios pode ser explicado através da facilidade em demonstrar que
gostou de algo, mas sem necessariamente se expor comentando, Recuero (2014) afirma
que seria uma forma menos comprometida de expor a face na situacdo, pois ndo ha a
elaboracdo de um enunciado para explicitar a participacdo do ator e seria visto como
uma forma de apoio e visibilidade para tal situacéo.

Para manter um contato mais proximo nas redes sociais, essas cantoras também
utilizam o espago das redes sociais da Internet para interagir com os fas. Esse fato é
regularmente evidenciado com as artistas em entrevistas a programas de TV e até
mesmo nas redes sociais quando fazem uso do recurso de transmissao de video ao vivo.
Sobre estas observacdes, Mariana, interlocutora desta pesquisa, argumentou que por se

considerar f& dessas cantoras, acompanha diariamente suas redes sociais e admira a

8 28 de janeiro de 2018
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forma que, mesmo com agendas lotadas e tempos curtos para lazer ou para ficar com
suas familias, sempre que possivel, essas artistas reservam um tempo para interagir com
os fas, seja respondendo comentarios em fotos, ou até mesmo fazendo lives no
Instagram®. Neste sentido, a sensacdo de proximidade com o artista e as conexdes
dentro de um grupo de f&s sdo construidas através dos lagos sociais, que por sua vez sdo
formados através da interacdo social entre os atores (no caso, as cantoras e Seus
seguidores) (RECUERO, 2009).

Os meios de comunicacéo e de interagdo social, sdo, assim, capazes de divulgar,
¢ também de vender, estilos e comportamentos, contetdos que vdo para além do que
seria 0 produto de consumo final em si — mdsicas e shows — como o consumo das
experiéncias e relacionamentos gerados, frente ao sentimento de pertenca a determinada
comunidade. Helena destacou que, mesmo ndo se considerando muito fa das cantoras
sertanejas, afirma que acompanha os perfis pessoais das artistas sempre que pode e
ressaltou a importancia dada pelas artistas sobre a opinido dos fas, muitas vezes tendo a
sensacdo de deixarem que estes interferiram em suas carreiras, como por exemplo
quando incluem uma musica no repertdério dos shows a pedidos ou quando oferecem
espaco, na rede social, para sugerirem o figurino de um show, alguma sugestdo de
cantor para participacdo especial em uma musica ou até mesmo uma cidade em que
possam gravar um DVD. Analisando estas questdes, destacam-se as ideias propostas por
Henry Jenkins ao afirmar que “ao invés de falar de produtores e consumidores
midiaticos em papéis separados, agora podemos Vé-los como participantes que
interagem uns com os outros de acordo com novas regras, que nenhum de nés entende
por completo” (JENKINS, 2008, p. 28). Com as falas de Helena e Mariana podemos
perceber como essa questdo da interacdo entre consumidores e produtores estd mais
visivel e acontecendo com maior frequéncia também entre as estratégias do mercado do

entretenimento:

Consumidores estdo aprendendo a utilizar as diferentes tecnologias
para ter um controle mais completo sobre o fluxo da midia e para
interagir com outros consumidores. As promessas desse novo
ambiente midiatico provocam expectativas de um fluxo mais livre de
ideias e conteddos. Inspirados por esses ideais, 0s consumidores estdo

9 Transmissdes de videos realizadas ao vivo
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lutando pelo direito de participar mais plenamente de sua cultura.
(JENKINS, 2008, p. 44)

Em uma analise das falas das interlocutoras, percebemos que nem todas se
reconheciam como f@s ou costumavam acompanhar as cantoras nas redes sociais,
Marilia afirmou que apesar de ter as redes dessas cantoras, nunca havia feito nenhum
tipo de interacdo a ndo ser curtidas em fotos ou videos, para ela, esses canais de acesso
as cantoras é somente para que conheca novas mdsicas. Estes marcadores de se
reconhecer como fa ou ndo de determinado artista estdo relacionados com alguns
extremismos de alguns fas ou certas dedicacGes mais intensivas sobre idas a shows ou
esforgos dedicados ao idolo.

Essa interacdo, como relacionamentos construidos e a producdo cultural de fés,
ndo é algo novo ao mercado. No entanto, com um maior acesso a tecnologia e aos
meios produtivos, os fds sdo, agora, capazes de aperfeicoa-la. Considera-se também
que com o barateamento dos meios produtivos como cameras, programas de animacao
e edicdo de video, houve a facilidade e o desenvolvimento de produtos midiaticos mais
completos, diversos e em melhor qualidade tecnoldgica e de producdo. O acesso a
Internet e a possibilidade de atingir um maior nimero de comunidades e fés tornou a
producdo cultural mais simples e eficaz. Hoje, um fa é capaz de produzir um video e
deixa-lo disponivel em rede para que outros sujeitos possam visualiza-lo, tecer
comentarios e mesmo compartilhar o contetdo (CURI, 2010, p.1).

Em analise as informac0es trazidas pelas interlocutoras desta pesquisa, Ananda
foi a que mais destacou participacdo nesse processo de relacionamento com as cantoras,
pois, sempre que pode, procura comentar em uma postagem na rede social,
especialmente no Instagram, além disto, curte e procura estar atualizada do que
acontece com suas cantoras preferidas. Para Ananda esse proceso é importante, uma vez
que torna as cantoras mais “humanas” e acessiveis, mesmo que isso ndo seja de fato
uma possibilidade total, visto que a propria interlocutora considera dificil conseguir um
contato além das redes sociais.

Estes fatores podem ser igualmente compreendidos através de fas que fazem

cover'® de seus artistas preferidos e divulgam nas redes sociais, muitas vezes fazendo

10 Versio que uma pessoa ou um grupo faz de um artista ou banda famosa, a regravacéo de uma musica.
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com que estes conteudos alcancem outros fas, via uma rede de compartilhamentos, bem

como podendo chegar as proprias cantoras sertanejas e assim ser divulgado por elas.

Consideracoes finais

Com a realizacdo dessa pesquisa podemos perceber que as formas de consumo
de musicas no Brasil foram se modificando, que ja sdo mais digitais do que fisicas.
Hoje, o sertanejo domina o mercado brasileiro, ndo somente em mdsicas mais
escutadas, mas também em consumos e vendas de shows. Com as entrevistas foi
perceptivel a identificacdo das interlocutoras com o chamado sertanejo feminino.

Os apontamentos deste estudo ainda sugerem que, mesmo com a constante
mudanca nas redes sociais e 0 surgimento de diversas plataformas de divulgacdo, o
réddio e a TV ainda sd@o uma forma de consumo de musica, fato explicado através de fala
de algumas interlocutoras. Ao convergir as midias existentes, as cantoras conseguem
chegar em todos os publicos, mesmo aqueles que ainda ndo consomem internet ou nédo
possuem plataformas de streaming que muitas vezes sdo pagas.

A diferenca de faixa etaria entre as interlocutoras ndo foi tdo diferente entre as
percepcdes e consideracbes do estudo, seja pela forma que consomem a musica
sertaneja ou mesmo pelas cantoras que escutam, sendo as mesmas entre as duas faixas
etarias analisadas.

A cultura de fas é muito importante ndo somente em numeros de visualizagdes
para os artistas, mas também para ajudar no maior contato entre eles, tornando a
divulgacdo de conteudos e de suas vidas pessoais algo rotineiro, aproximando dos fas e

fazendo com que mais pessoas se interessem por seus trabalhos.
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