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RESUMO

O artigo discute as configuragfes que caracterizam a cultura do mercado consumidor, a
partir de sua dimensdo contemporanea de mainstream, destacando, assim, a forca da
industria cultural como definidora das escolhas e gostos da sociedade, fazendo com que
uma cultura se sobressaia em detrimento de outra. Desse modo, apresentamos uma
definicdo para a expressdo mainstream e trazemos como saida para a cultura do samba
de roda, dentro desse mercado, o underground, a segmentacdo do consumo, a fim de
estabelecer parametros de compreensao para do atual samba de roda dentro da cultura
midiatica.

PALAVRAS-CHAVE: Mainstream; Samba de Roda; Cultura de Massa; Segmentacao
Midiatica; Underground.

INTRODUCAO
O tema proposto por esta pesquisa busca entender como a cultura do samba de
roda se insere no cendrio atual da industria do entretenimento, diante do mainstream’,

onde as producdes culturais populares sdo massificadas e disseminadas pela midia.

Basicamente o mainstream busca formulas simplificadoras em suas criagoes,
tornando-as acessiveis ao maior nimero possivel de pessoas de distintas
culturas. Essas formulas traduzem tradicGes locais subtraindo delas o que
poderia causar estranhamento a diferentes povos. A tdo aclamada diversidade
cultural, dessa maneira, é adaptada ao gosto geral, sem choques. O efeito da
absorcdo geral deve ser répido e, para que o produto seja captado com
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facilidade, seu apelo deve se dar muito mais no emocional popular do que em
seu racional. (HOLLANDA, 2014)

Aqui ndo queremos fazer com que as pessoas gostem ou consumam o samba de
roda massivamente. Porém desejamos com esse trabalho entender como uma cultura
matriz para diversas outras (no caso o samba de roda como formador de outros estilos
musicais como o pagode) pode se manter viva e preservar seu carater historico mesmo
com as transformagdes nos gostos musicais e culturais da sociedade.

Para que ndo se percam tracos legitimos da cultura do samba de roda, muitos
grupos de sambadores tém defendido a adaptacdo, apropriacdo e incorporacdo dos
novos valores estéticos musicais “populares” com um padrdo de som, repertério e estilo
vocal semelhante e/ ou caracteristico do pagode baiano, arrocha e forrd universitario.
Isso apenas como forma de agradar o publico e de atender a demanda do mercado do
mundo globalizado que faz da cultura um espetaculo, preferindo instrumentos
industrializados com sonoridade padronizados e a exclusdo dos instrumentos e
sonoridade de tradigdo oral (DORING, 2013).

O mainstream “abriga escolhas de confec¢do do produto reconhecidamente
eficientes, dialogando com elementos de obras consagradas e com sucesso
relativamente garantido.” (FILHO, 2006, p.08). Para tanto, o que vale é a cultura de
mercado, do lucro, e 0 samba de roda vé a necessidade de adaptacdo, de transformacao
no seu estilo, para se adequar a esse mercado e ndo cair em defasagem. Muitos artistas,
ou seja, musicos se aproveitam das cangdes tradicionais do samba de roda e fazem
novas versdes que descaracterizam o formato original, visando o ganho capital. E
compositores que ndo somente utilizam elementos estéticos da cultura popular (algo
tido quase como “normal”), mas, de fato, os vendem e se colocam como porta-vozes da
cultura popular expropriada (DORING, 2013).

Para discussdo da pesquisa, trataremos de assuntos que contextualizam e
norteiam a conducdo do tema proposto a resolucdo do problema. Ao abordarmos a
teméatica do mainstream, precisaremos contrapor com o underground, que “por outro
lado, segue um conjunto dos principios de confec¢do de produto que requer um
repertorio mais delimitado para o consumo” (FILHO, 2006, p.09). O underground
expressa a segmentacdo das midias, a diversidade cultural, a minoria cultural dentro de

um universo de industria do consumo massificado.
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Samba de Roda: musicalidade e alteragdes

O samba de roda é originado da chula, uma espécie de cantiga de louvor a
mulher e a beleza feminina declamada com técnica vocal especifica por cantadores
homens, e também na viola-machete portuguesa, incorporada a percussao africana. Por
tradicdo, os homens tocam os instrumentos (viola, violdo, cavaquinho, pandeiro,
atabaque, prato, triangulo, timbau) as mulheres pdem a voz, marcam o ritmo com as
palmas, dangam vestidas com roupas tipicas e convidam as pessoas para sambar dentro
da roda. Nos ultimos 40 anos, foram introduzidos novos instrumentos, como o baixo
elétrico. No entanto, buscando a sobrevivéncia, o samba de roda vem se adaptando e
acrescentando ou retirando alguns instrumentos. Alguns anos atras o agogo servia para
orientar os instrumentistas na execucgdo de linhas-ritmicas (PINTO; GRAEFF, 2012), e,
atualmente, ele é pouco empregado. Ja o prato-e-faca, que nos anos 70 exercia papel
importante (WADDEY, 1981) e que é constantemente referido como instrumento
caracteristico do samba (CARNEIRO, 1974; ANDRADE, 1989), hoje ¢é tocado apenas
por mestres mais velhos.

Uma das formas de diferenciar o samba de roda de outros géneros musicais €
pela maneira de se cantar, que possibilita o reconhecimento de suas influéncias que em
sua maioria sdo africanas. Merriam (1956) identifica tragos do candomblé no samba de
roda, que sdo as tendéncias a frases melodicas descendentes; extensdo curta (cerca de
uma oitava); sequéncias de segundas maiores, tercas e quartas; auséncia de modulacéo;
ornamentacdo tipica africana: portamento ou glissando (passagens de tons). Waddey
(1981) e Pinto (1991) observaram a predominancia de uma voz muito aguda no samba
de roda e, no caso dos homens, o uso de falsete. Nota-se, também, um canto de
articulacdo difusa com voz estridente e anasalada.

Entretanto, os cantores mais jovens cantam com articulagdo clara, voz bem
definida de emissdo de peito, aspectos ensinados em aulas de técnica vocal e que
atendem a ideais de vozes ocidentais. Como vocalistas profissionais, 0s jovens
sambadores conhecendo técnica vocal ou ndo, optam por desenvolver um canto mais
afinado, o que gera ndo apenas a entonacdo precisa das notas, como também a
concentragdo dos harmonicos emitidos sobre determinadas frequéncias sonoras (FELD,
2004). Outro fator que interfere na continuidade do estilo vocal tradicional do samba de

roda é a amplificacdo dos instrumentos e das vozes. Com o uso do microfone, o cantor
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ndo precisa se esforcar para que sua voz se sobreponha ao acompanhamento
instrumental, podendo cantar relativamente mais baixo e suave.

Além das diferencas instrumentais, 0 samba possui variacGes nas coreografias,
existindo a roda, o miudinho e a umbigada. A roda é formada pelos musicos e pelos
participantes, que cantam em coro, batem palmas e ficam a espera de sua vez de entrar
nela, individualmente. Buscando formas de se manter vivo em concorréncia com a
cultura pop, que é mais facilmente consumida, o samba de roda passou a ser mais
comercial e alguns grupos deixam de ter a roda em si e passam a aderir aos palcos. Os
integrantes do grupo, musicos e sambadeiras, ficam no palco em frente ao publico, que
danca simultaneamente e sem formar um circulo. A umbigada originou-se de dancas
angolanas (CARNEIRO, 1974) e consiste em encostar ou insinuar 0 encosto entre 0s
umbigos dos que estdo entrando e saindo das rodas. Podendo ser substituida por um
bater de palmas apontando em dire¢cdo ao préximo dancarino, a umbigada vem
perdendo importancia e os dancarinos se revezam sem qualquer sinalizacédo, atualmente,
€ mais encontrada nos interiores da Bahia e sendo executado por sambadores mais

velhos.

Cultura de Massa, Industria Cultural e 0 Samba de Roda

Com o nascimento da cultura de massa, no século XX, o advento da
industrializacdo e o desenvolvimento dos meios de comunicacdo de massa, 0s produtos
comecgaram a ser produzidos e distribuidos em larga escala. O samba de roda ndo teve a
mesma sorte, pois para a industria do consumo mausicas brasileiras de origens africanas,
no caso 0 samba de roda, ndo eram interessantes para serem divulgadas e vendidas
(DUTRA, 2008).

A justificativa dos meios de comunicacdo é que o samba ndo tem valor
mercadoldgico (FERNANDES, 2010). E evidente que a midia tem que veicular os
chamados sucessos atuais, frutos do mainstream, mas é preciso oportunizar aos
consumidores op¢Oes novas, ndo tdo massificadas, para que o publico possa conhecé-las
e escolher o que mais lhe agrada. O desenvolvimento dos meios de comunicacdo de
massa tem ascendéncia no capitalismo, um sistema que favorece a uma pequena parcela
da sociedade que “dita as regras” impondo suas ideologias para a grande massa. A
cultura de massa adota regras capitalistas, na qual a criacdo é submetida a técnica e a

burocracia e busca atingir o maior publico possivel (FERNANDES, 2010).
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Os intelectuais acreditam que 0s meios de comunicacdo compreendem uma
indicacdo de alienacdo, ou mesmo a desorientacdo sem permitir a reflexdo sobre as
coisas (MARANHAO, 2010). Segundo os criadores do termo inddstria cultural, os
filésofos da Escola de Frankfurt, Theodor Adorno e Max Horkheimer (1947), o seu
conceito estd ligado a ideologia de oferecer bens de consumo padronizados para
satisfazer a demanda da sociedade. Por esta causa, pode-se dizer que a industria cultural
busca corroborar tudo isso a partir de um sistema de ideias que é uma falsa consciéncia
ou uma inversdo da realidade. Uma realidade no seu primeiro momento fantasiosa, - 0
que antes era utopia acabou se transformando em um grande produto midiatico- tangivel
ou ndo. O grau de promocdo de determinado (assunto, tendéncia musical entre outros),
faz com que a populacdo consuma em maior proporcao os produtos ofertados e ditados.

A industria cultural impde gostos e primazias as massas, adaptam-se suas
consciéncias ao introduzir o desejo de necessidades supérfluas. Ela é tdo dinamica nessa
tarefa que os individuos ndo percebem o que ocorre, impedindo assim, a formacdo de
pessoas capazes de julgar e de decidir conscientemente. Fenémeno similar ocorre na
musica popular produzida pela indastria cultural, os sucessos atuais brasileiros,
reproduzidos pela midia diariamente sdo assimilados e consumidos pela sociedade de
forma estrondosa, os estilos sdo 0s mais variados: forrd, samba-sulista, funk, sertanejo e
por ultimo, um ritmo origindrio na Bahia, popularmente batizado como arrocha, esse
estilo musical ganhou todas as regifes do Brasil se transformando em um grande
produto inventado pela imposicdo da midia. Destaca-se nesse processo, a industria
cultural criando novamente uma padronizacdo de gostos. O samba, porém, ainda ndo
encontrou esse espaco dentro da midia (MARANHAO, 2010).

Observando a semelhanca entre os termos industria cultural e mainstream,
tecnicamente, notamos que o segundo é fruto do primeiro. A cultura de massa, ou
industria cultural, € tudo aquilo que é langado com objetivo de abranger a massa, e que
sdo alastrados pelos meios de comunicacdo de massa, através de estratégias do
mainstream de globalizacdo de culturas. Baseado nessa percepc¢éo fica evidente que o
samba de roda mesmo sendo apreciado pelo povo do gueto (regido de uma cidade onde
vivem membros de um grupo minoritario) ndo faz parte da pauta diaria na midia
generalista®. Mesmo sendo uma cultura vinda do povo, ndo volta para o povo por meio
dos veiculos de comunicagdo. (DUTRA, 2008).

8 A midia massiva, que abrange as massas.
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A Segmentacdo na Midia e o Underground

A midia exerce grande influéncia e importancia no que deve ser consumido pela
sociedade de massa. Isso ocorre, principalmente, pelo estimulo e manipulacdo que ela
impde nos telespectadores, internautas, leitores, ou seja, nos consumidores. Quando se
trata em consumo ou consumidor, é possivel notar uma variedade e diferenciacdo de
estilos, gostos, e principalmente, jogos de interesses mercadoldgicos, motivando assim
os veiculos de comunicacdo a produzirem contelidos segmentados, para um publico
especifico. Existe esse estimulo por parte da midia quando tratamos do samba de roda?

Aqui, consideramos o samba de roda como um movimento underground, de
contracultura que valoriza a cultura marginal, ndo massificada. Dentro desse contexto,
producBes undergrounds ndao ganham tanta visibilidade na midia. Mas ganham um
espaco alternativo, segmentado, muitas vezes por meio da internet, que permite a
expressao subversiva, original, carregada de criticas e historias. Para Las Casas (2006)
segmentar significa “dividir mercados heterogéneos em grupos menores, que sejam
formados por consumidores homogéneos entre si” (2006, p. 227). Carmen Carvalho

(2007) cita Cobra (1992) para deixar claro o objetivo da segmentacdo de mercado:

Afinal, mercado sdo pessoas, pessoas sao individuos, e os individuos
sdo individuais nas suas preferencias, nas suas necessidades, nos seus
gostos, nas suas idiossincrasias. E a busca desses grupos homogéneos
de consumidores, num certo sentido, talvez seja o objetivo, por
exceléncia, da atividade de marketing” (CARVALHO, 2007, p.08
apud COBRA, 1992, p.278)

Em plataformas como TVs, jornais, radios, cinema, revistas e a internet, existem
atualmente uma procura por assuntos direcionados e especializados como: musica,
moda, livros, cinema, politica economia, esportes, culinaria, salde e beleza, etc. Sdo
consumidores exigentes que querem se aprofundar nos contetidos de seu interesse, por
exemplo, no samba de roda, querem saber o0 que acontece com essa comunidade, qual a
programacdo de apresentacfes dos grupos de sambadores, como tirar dividas e
compartilhar conhecimentos do meio, entre outras coisas. Essa nova forma de buscar

conteddo se deve principalmente ao surgimento das plataformas digitais.

E sabido que a digitalizacdo dos meios de comunicagio provocou
mudancas significativas na esfera comunicacional, florescendo novas
necessidades, interfaces e interacfes entre 0s meios e os individuos. E
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0 momento de convergéncia entre as midias convencionais e as novas
tecnologias, proporcionando uma relagdo mais dindmica entre 0s
participantes do processo informacional. Logo, torna-se impossivel
analisar o cenério da comunicagdo atual sem considerar 0s conceitos
de mobilidade, interatividade e convergéncia. (FREITAS e
PATRIOTA, 2011, p.01 apud JENKINS: 2008).

Assim as midias primam atender as demandas individuais de forma
especializada, com uma linguagem estratégica e ndo mais massiva, pois na segmentacao
os meios divulgadores da informacdo acabam aprofundando assuntos que nas midias
“populistas ou generalistas” é superexposto, 0 que em vez de informar, leva o receptor a
exaustdo. Abiahy (2005) deixa claro, que na segmentagdo “as produgdes especializadas
compreendem que justamente pelo excesso de informacdo que chega diariamente, o
individuo sente necessidade de uma orientagdo para 0 que seja maior interesse, por isso
existe a busca crescente por materiais mais direcionados” (2000, p.13).

A segmentacdo de mercado € uma maneira importante para géneros musicais
como o samba de roda, aparecerem, serem vistos, lidos, estudados e consumidos. O
samba € um estilo musical que exerceu grande importancia e influencia para a formacéo
de outros estilos musicais, mas vem sendo esquecido e perdendo sua forca e
musicalidade original. E isso se d&, principalmente, pelo fato, de o samba ndo ser
divulgado ou pautado pelas grandes produtoras ou pelos meios divulgadores da
informac&o, e posi¢des como estas acabam o enfraquecendo, ja que o género musical
ndo tem forca para competir com outros estilos musicais que ja estdo tdo massificados.

Para tanto, vale destacar que o conceito underground é adotado neste artigo
como a cultura na qual o samba de roda se insere, se aproxima, pois percebemos que
apesar do samba de roda ser uma manifestacdo popular e tradicional, ndo ha outro
espaco para este a ndo ser o underground, das manifestagfes contemporaneas.

CONSIDERACOES FINAIS

As mudancas apresentadas a cultura musical do samba de roda, como
demostramos, € resultado da sociedade de consumo em que vivemos. O tradicional
samba chula vem dando lugar, a batidas cada vez mais modificadas pela inser¢do de
novos instrumentos como: bateria, guitarra, metais entre outros, outrora equipamentos
fora de cogitacdo para producdo desse som. Ao mesmo tempo em que alguns grupos
inovam o jeito de se fazer samba de roda, por conta dos apelos capitalistas, muitos

sambadores tradicionais relutam e, ainda preservam sua historia e tradi¢cdes, mantendo a
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esséncia do samba. Esse vem se adaptando ao novo contexto social e as novas
tendéncias exigidas pelo sistema capitalista, em determinados momentos perdendo a
verdadeira esséncia desse ritmo musical tocado em varias regides da Bahia
(FERNANDES, 2010).

E notavel que uma cultura, para sobreviver, precisa sofrer alteracdes na sua
forma. Todavia, essa cultura ndo pode substituir os seus elementos mais caracteristicos
em prol do mercado midiatico, ainda mais o samba de roda, uma manifestacdo secular,
que contribuiu para a formacao multicultural identitaria do povo brasileiro, simbolo de
resisténcia e liberdade dos afrodescendentes.

A partir do contexto apresentado nesse artigo, percebemos que ndo ha como o
samba de roda concorrer com culturas de massas atuais, mas sim, existe para 0 samba
de roda a midia segmentada, o espaco underground, e a internet é uma plataforma que
permite essa multiplicidade cultural. J& existem pequenas manifestagdes de grupos, que
usam a internet para difundir esta cultura, porém ainda de forma timida (DUTRA,
2008). Desta forma, percebe-se que a cultura popular necessita urgentemente de olhares
mais atentos que colaborem com a preservacdo e manutencdo, ndo a deixem

adormecida.
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