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RESUMO

Este artigo tem como objetivo apresentar as relagdes entre consumo musical, territorio e grupos sociais na cidade
de Macei6 — AL, de acordo com as 8 regides administrativas da cidade. Em pesquisa regional, o estudo fez uso
de metodologia com abordagem quantitativa, a qual utilizou como instrumento de coleta a aplicacdo de
guestionario online. Este artigo traz 0 mapeamento do consumo musical de Maceié-AL e expde como resultado
alguns dos motivos deste consumo.
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INTRODUCAO

Sendo a masica uma arte que reflete e representa alguns espagos geograficos, expressando
culturas e contextos sociais distintos por meio do consumo de inimeros estilos musicais, busca-se a
compreensdo de como esses estilos determinam e estigmatizam as regides administrativas da cidade
de Maceid-AL. Especificamente na cidade, a representacao social de determinados grupos (separadas
por regides administrativas) que, diferente das cidades grandes, se misturam, sdo marcantes e marcadas
de modo heterogéneo entre si, mas semelhante dentro dos prdprios grupos sociais, tendo em vista o
historico de pensamento e rituais conjuntos (MOSCOVICI, 1978).

O presente artigo traz um recorte do meu trabalho de conclusdo de curso intitulado “O Consumo
de Estilos Musicais e suas representacdes sociais na cidade de Macei6”, no qual foram analisadas as
oito regiGes administrativas da cidade de Macei0, tendo como objetivo geral mapear as relacdes entre
consumo musical, territério e grupos sociais na cidade de Maceid0 — AL. A partir dos resultados

encontrados no estudo, ndo se chegou a uma conclusdo definitiva, visto que a maior parte da cidade
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consome musicas que ao reflexo dos sh

ows frequentados. Além disso, hd uma conversa entre as
regibes administrativas, que sdo muito proximas de opinido e geograficamente, desmitificando o
consumo de musica por regido especifica. A diversidade musical, na cidade de Maceid, é aceita pelo
individuo de acordo com 0 momento e 0 espaco social em que ela esta inserida.

A pesquisa foi fundamentada nos estudos de Colbert (1994) e desenhada por Jordao (2014), que
nos fazem entender que € por meio do consumo cultural que sdo determinadas as motivacdes dos
individuos e, dessa forma, podem revelar fatos desconhecidos pelo setor musical. Ou seja, € uma
valiosa tipografia que tende a retratar o consumo musical dos individuos de cada regido da cidade
através de suas motivacgdes internas.

Torna-se importante citar a obra “Panorama Setorial da Cultura Brasileira (JORDAO, 2013-
2014)”, que traz como objetivo central “entender as motivagdes do brasileiro para o consumo de
atividades culturais” (p.5), buscando promover e incentivar projetos que divulguem a diversidade e a
identidade cultural existente no Brasil. Esse estudo realizado por Jord&o (2014), foi em carater nacional
com diversos atores, sendo estes do setor governamental, privado, artistas e produtores culturais, como
também os consumidores que desfrutavam dessas atividades culturais.

Dentre os varios autores do estudo realizado, os referenciais tedricos citados acima foram
impulsionadores para 0 meu interesse em relagcdo as questdes que envolvem o consumo musical e a

representacdo social da cidade de Maceié-AL.

DESENVOLVIMENTO

l. Consumo

Adentrar no ambito cultural acerca do que seja o consumo, nos faz refletir sobre a maneira que
o individuo esta sendo influenciado pelas mudancas que o mundo globalizado imp&e nos diversos
aspectos da vida, seja social ou profissional, tendo em vista a facilidade e quantidade de informacéo
que é disponibilizada, em diversos meios tecnoldgicos, a cada minuto.

Percebe-se entdo que esta contenda ndo € apenas referente a troca monetaria, e, de acordo com
Jorddo (2014), ao contrario do que o0 senso popular presume e enxerga, o significado de consumo vai
além da ideia de consumidores isolados, completamente induzidos por principios manipuladores

estabelecidos.
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ao considerar:

O consumo como producdo de sentido, onde se supBem 0s processos de comunicacdo como
espacos de constituicdo de identidades e de conformacdo de grupos sociais. Através do
consumo, a cultura expressa principios, estilos de vida, ideais, categorias, identidades sociais e
projetos coletivos. (DIAS, 2009, p. 24)

Comungo da visao de Dias (2009) ao pontuar sobre a formacéao de identidade e grupos sociais
por meio do consumo, sendo esta bastante pertinente, visto que, ha também, uma conexao com a
cultura, direcionando uma evolugdo na complexidade do envolvimento do individuo com o gasto.

Assim, de acordo com Garcia Canclini (2010, p.60), consumo ¢ “um conjunto de processos
sociais em que se realizam a apropriagao e o uso dos produtos”. Esse conceito ¢ amplamente debatido
em diversos contextos sociais, promovendo discussdes amplas no sentido de entendermos o fascinio
que se tem em assumir um lugar de aceitacdo nos diversos e distintos espacos sociais, como familia,
trabalho e amigos.

Portanto, para se consumir, é imprescindivel que haja a juncéo de dois lados: uma influéncia de
desejo, que pode ser potencializada através da publicidade e propaganda; e, também, de um controle
interno, confirmando o minimo de identidade necessario para o ato da compra. O consumidor age além
do ato de consumir e apenas gastar dinheiro, pois, partir da racionalidade econdmica restringe o ato do
consumo como reproducdo de trabalho e extensdo capital. Segundo Jorddo (2014, p. 21), “O
consumidor € um ator social e ndo apenas econdmico’.

H& como compreender consumo a partir do ambiente, ou seja, a relacdo produtor e consumidor
na maneira de se consumir, ou, ainda, a constru¢cdo do ambito racional da comunicacdo de uma
sociedade. O ritual de troca de valores, no sentido amplo da palavra, também pode ser visto como um
modelo de consumo. Entéo, trazer a masica para esse contexto, € relatar que essa troca de experiéncia
ao ouvir diversos estilos musicais, também pode ser considerado como uma maneira de se consumir.

Para Garcia Canclini (2006), o sentimento de pertencimento é visivel no consumo e isso afeta
determinados habitos culturais. Os habitantes da era global estdo num universo de produtos cada vez
mais vasto e de diversas partes do mundo. Lé-se produtos da maneira mais ampla possivel, de forma
que se possa pensar, também, em um produto cultural.

A universalizag&o das coisas acarreta mudangas na forma de consumir, e, ainda de acordo com
0 autor acima citado, esta € a principal via de contato com a tal diversidade de referéncias e contetdo

que surge através dos meios de comunicacdo de massa. Hoje, internet e, ainda, cinema e TV sdo 0s
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responsaveis por inum universalizacdo, sendo, portanto, 0 consumo desse tipo de

produto (contetido), quase imprescindivel e imperceptivel, passando a ser necessario para socializacéo.
E isso se passa por cultura do préprio individuo.

As redes sociais nos dias atuais podem ser vistas como espago de informacgdes e opinides
diversas, onde blogueiros ou influenciadores sociais conseguem envolver, divulgar e/ou disseminar
determinados temas, shows, ou campanhas, sendo “seguidos” em suas paginas, podendo acumular
valores monetarios enormes em segundos, superando e muito os numeros de audiéncia apresentados
pelos programas de televisao.

Concordo com Barcellos (2008), quando pontua acerca dessa busca do consumo frenético nas
suas mais diversas nuances, desde o consumo da informacdo, da velocidade, da moda, do divertimento,
do consumo gastronémico, do consumo do luxo, do consumo emocional e do consumo cultural. A
cultura artistica, pelo poder da producdo autoral dos Gltimos anos, passou a ser ainda mais valorizada
com a vinda da internet, e, ainda de acordo com Jordao (2014), a cultura artistica é utilizada como
estratégia de comunicacdo ha muito tempo. Nos ultimos 20 anos, a cultura se consolidou como um
importante meio de diversos tipos de mensagens.

Comungo das ideias de Lahire (2006), quando pontua que nada adianta aproximar as pessoas
da oferta cultural por estratégias de distribuicao ou de preco, pois os obstaculos séo de outras naturezas.
A estratégia de “venda” cultural, deve ser pensada em fun¢do do consumo como apropriagao cultural.
E é a partir desta vertente cultural que iremos nortear esse estudo, para entendermos como 0s sujeitos

se expressam por meio da cultura musical.

1. Musica

O cenério brasileiro, em relacdo ao consumo e producdo de bens culturais, sofreu inimeras
transformacdes nas décadas de 80, 90, 2000, em que foram apreciados a vinda de novos e diversos
estilos musicais e inovadores movimentos da producdo musical. Essas mudancas estiveram e/ou estdo
atreladas aos aspectos historicos e econdémicos da sociedade contemporanea, visto que, a globalizagéo
influenciou sobremaneira o consumo e a produgdo, que sem esse contexto, se torna extremamente
supérfluo.

Segundo Bourdieu (1996), hd uma relacdo direta entre o consumo de arte e a classe
sociocultural, reforcando a questdo do contexto em volta. Contudo, de acordo com Jordéo (2014),

Lahire atualiza Bourdieu, expondo que essa correspondéncia pode ser percebida de varias formas
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se aplica esse consumo cultural, quem esta consumindo e o porqué. O grande diferencial desse tipo de
questdo, é que se depende das pessoas para uma resposta mais concreta, e isso € muito variavel e
inconstante.

No ambito do consumo, como apropriacdo cultural, destaca-se a heterogeneidade de seus
espectadores/atores. Garcia Canclini (2010) retrata que, ndo sdo as politicas culturais e mais populares
que, necessariamente, oferecem conteddos, espetaculos e mensagens que chegam a maioria, mas as
que valorizam a heterogeneidade de necessidades e pendéncias da populagao.

Tendo em vista a muasica como um exemplo do consumo como apropriacdo cultural,
percebemos uma maneira de distribuicao de conteddo que ndo existia até entdo. Castro e Lemos (2008)
trazem o tecnobrega como um exemplo de estilo musical que revolucionou a maneira de produzir e
distribuir, de maneira mais que efetiva, seu contetido para a grande e heterogénea massa. O tecnobrega
seguiu os passos dos tedricos e conseguiram a atencdo primeiro do Para e depois do Brasil inteiro,
distribuindo o CD, logo ap6s o show, de sua apresentacdo ao vivo que acabara de acontecer. Segundo
Herschmann (2010), o plano simbolico ndo pode ser esquecido, e isso enriquece esse tipo de
distribuicdo para o consumo do que aquele show representa para o publico.

Ja era possivel ver bandas como Calypso recusar proposta de gravadoras, selos e distribuidores,
por ja ter seu proprio esquema de negdcio. De acordo com Castro e Lemos (2008):

Com o advento das novas tecnologias na década de 1990 e sua expansdo e consolida¢do no
século XXI, as relagfes entre produtor e consumidor, entre artista e publico passaram por
radicais transformacdes, trazendo mudangas substantivas para o cenario artistico. (CASTRO E
LEMOQOS, 2008, p. 19).

Justamente nessa época, as musicas e 0s estilos musicais ja comecavam a aparecer de outra
forma: do publico para o radio, diferente de antes, que era o contrario. Ainda tomando como exemplo
o Calypso, a maneira de distribuicdo foi feita em supermercados, preco baixo, tudo acessivel para as
classes mais populares. Para ndo ficarmos apenas nesse exemplo, a histdria que chegou ao cinema da
dupla Zezé de Camargo e Luciano também ocorreu de forma parecida, onde amigos e parentes da dupla
ligavam e pediam a musica deles, inUmeras vezes, no radio. Aqui, € importante destacar a influéncia e
o resultado que o réadio traz para o artista, até hoje, principalmente com ritmos mais populares, podendo

citar o sertanejo, o brega, além de outros. Isso, sem a intengé@o de desvalorizar os estilos citados, pois
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Anitelli (2015), a relagéo de afetividade do ouvinte com o0 musico € uma tendéncia ja concretizada. O
musico ndo se V& mais preso numa gravadora, podendo produzir seu proprio contetdo e divulgar em
sua rede social. Herschmann (2010) complementa, dizendo que o mdsico que nao for um gerente de
suas redes sociais, ndo leva plateia para seu show/evento.

Tudo esta muito mais préximo a uma ac¢éo coletiva, onde o publico e artista se complementam,
e ndo mais uma relacdo sem tanto dialogo. Assim como as ouvintes, os artistas também estdo online o
tempo inteiro.

Esse modelo potencializou a crise que ja vivenciava as gravadoras. Segundo Castro e Lemos
(2008, p. 19-20), “A venda de CDs caiu de 94 milhdes de unidades, em 2000, para 52,9 milhGes em
2005, segundo dados da Associacao Brasileira dos Produtores de Discos —a ABPD”.

Hoje, com a possibilidade de encontrar diversas musicas na internet, os indices ainda tendem a
cair muito. Sem contar com a tecnologia, que, hoje, proporciona para os artistas uma propria producdo
de sua obra, em casa. Como um exemplo, vemos o cantor Cicero langar seu primeiro album “Cangdes
de Apartamento”, gravado inteiramente em seu apartamento, e seguir os passos do inicio do tecnobrega,
originado dessa proximidade da tecnologia. Castro e Lemos (2008) ainda descrevem, resumidamente,
0 comeco desse tipo de distribuicéo:

Simplificadamente, podemos dizer que o mercado do tecnobrega funciona de acordo com o
seguinte ciclo: 1) os artistas gravam em estadios — préprios ou de terceiros; 2) as melhores
producdes sdo levadas a reprodutores de larga escala e camelds; 3) ambulantes vendem os CDs
a pregos compativeis com a realidade local e os divulgam; 4) DJs tocam nas festas; 5) artistas
sdo contratados para shows; 6) nos shows, CDs e DVDs sdo gravados e vendidos; 7) bandas,
musicas e aparelhagens fazem sucesso e realimentam o ciclo. (CASTRO E LEMOS, 2008, p.
22).

O ciclo citado reforca a tendéncia da vinda de uma forma mais proxima de producdo e
distribuicdo autoral, modificando a maneira de se relacionar com o publico e com o produto. O
consumo cultural/musical também cresce devido a facilidade de coleta de novas obras a qualquer
momento, com claro alcance, destacando lugares especificos do Brasil, fora dos holofotes, como no
caso do Para. Assim como aconteceu com o tecnobrega, acontece diariamente com o reggae, arrocha,
rap, sertanejo, rock e o forro, ritmos que estdo presentes de maneira mais proxima nas periferias de
forma autoral.

Tendo em vista a mudanca da forma de relacionamento do publico e artista, ha uma facilidade

na construcao de mais espagos sociais ou grupos sociais, que um determinado estilo musical gera. As
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mixagens de reggae qu distribuidas em determinados locais da cidade é um exemplo. S&o diversos

DJs que fazem a propria mixagem e playlist de musicas no ritmo do reggae e vendem/distribuem para

interessados em comum, provando a criacdo de novos tipos de grupos ou espacos sociais.

I1l.  Representacdo Social

Esse artigo tende, a partir da vertente de Lahire (2006), ndo compartilhar da ideia da
aproximacdo de oferta cultural puramente por taticas de distribuicdo e preco. Sendo assim, vemos a
necessidade de abordar mais sobre os contextos sociais, ou representacfes sociais, acoplados ao
consumo cultural, mais especificamente musical, que séo determinantes para o resultado do estudo.

Considerando o fator social que influencia diretamente na escolha de consumo cultural,
precisamos entender Bourdieu, citado por Ortiz (1983, p. 82), quando diz: “As diferentes posi¢des no
espaco social correspondem estilos de vida, sistemas de desvios diferenciais que sdo a retraducédo
simbolica de diferencgas objetivamente inscritas nas condigdes de existéncia”. Ou seja, a posi¢do dentro
da estrutura econémica e 0s grupos que o individuo se inclui, sdo alguns dos modelos que definem o
estilo de vida de uma posic¢éo social, ndo ocupada por um sujeito, mas por um ator social, capaz de
modificar o seu mundo cotidiano. Esclarecendo essa afirmacdo, ndo é de toda certeza afirmar que
somente a classe socioeconémica define o estilo de vida de um individuo, mas varios elementos que
compdes o espaco social que ele convive.

Bourdieu (1989) define gosto como a maneira de julgar valores estéticos de maneira imediata
e intuitiva, uma escolha imposta pelas condic¢des de vida. E, assim, Strehlau (2005), citando Bourdieu
(1974), relata que os principios para conceituacdo do consumo se movimentam nas sociedades
contemporaneas, resultando a uma dependéncia de um conhecimento para exercer o julgamento: um
capital cultural.

Bourdieu (2007), reitera que 0 gosto e as praticas de cultura dos sujeitos sdo decorréncias de
um feixe de condic¢es especificas de socializacdo. A legitimidade cultural que cada individuo tende a
ter, traz a luz as condicGes sociais desses comportamentos culturais. Os distintos espacos de formacao,
como praticas e habitos pessoais, devem ser valorizados para um entendimento melhor do consumo

cultural de diversos individuos, tendo em vista suas préprias caracteristicas, influéncias e preferéncias.

V. Maceid
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habitavam a regido e que chamavam a localidade de “Magay6” ou “Macaio-k”, nomes que significam
“o que tapa o alagadi¢o”, devido aos rios, lagunas (como a lagoa Mundat) e o oceano atlantico que
circundam a cidade. No século XVII, com a chegada dos colonizadores, o lugar passou a ser chamado
Maceio.

No século XX, a cidade passou a ter como principal fonte de recursos a exploracdo dos
potenciais turisticos, principalmente o turismo natural, aproveitando as praias convidativas e
balneaveis existentes na cidade, a exemplo de Ponta Verde e Pajucara. Com esse desenvolvimento,
fruto principalmente dos programas de fomento realizados pelos governos estadual e municipal nos
anos de 1960, os bairros citados passaram de regides de chacaras e casas de veraneio, como afirma
Albuquerque (1989), a localidades de alto valor financeiro agregado.

Essa mudanca de perspectiva fez com que as familias com maior poder aquisitivo da cidade
ocupassem essas regides, promovendo uma expansdo urbana na regido, seu adensamento e
verticalizacdo. Institui-se desde entdo um espaco de riqueza e poder que ja influenciava os estilos de
vida e consequentemente 0s costumes e a maneira de viver da populacéo, estabelecendo referéncias na
arte, culinaria e géneros musicais.

Paralelo a esse movimento, areas menos privilegiadas da cidade também apresentavam um
crescimento urbano acelerado, mas desordenado, dando origem aos bairros periféricos como Vergel,
Tabuleiro e Jacintinho. O crescimento desses redutos de pessoas com menor poder aquisitivo trouxe a
cidade o choque frequente de realidades, mas sempre proporcionou a cidade frutos culturais que, mais
tarde, foram reconhecidos como elementos da identidade local.

Na capital de Alagoas, Macei0, observa-se uma expressiva diversidade de influéncias culturais
que resultam em uma realidade cultural rica e diversificada. Essa caracteristica foi reconhecida pela
ONG Capital Americana da Cultura (CAC) em 2002 ao classificar a cidade como capital americana da
cultura daquele ano, sendo a primeira cidade brasileira a receber este titulo, fruto do reconhecimento
das diversas manifestacdes culturais que a cidade tem, como na danga, musica e no teatro.

No entanto, mesmo com toda esta multiplicidade cultural, é notério o choque de consumo das
diversas artes, principalmente em relacdo a area musical. Por ser uma cidade com grandes disparidades

sociais, essas diferengas se refletem no modo de vida e de consumo, numa area de 510,655km?, segundo

dados do IBGE (2010).
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Em relacdo aos ros acima citados da cidade de Maceid, observa-se atualmente claras

diferencas que se estabeleceram devido ao movimento histérico social construido, tendo como modelos
e propositos diferentes de vida. Enquanto na Ponta Verde e Pajucara, que possuem uma localizagédo
privilegiada, com espacos de lazer e diversdo, onde surgem os prédios mais altos e de maior padréo
aquisitivo, gerando uma polarizacdo dos estilos de morar na cidade; temos também ambientes mais
populares como Vergel, Jacintinho e Tabuleiro que aparecem como bairros compostos por

trabalhadores diversos, voltados para um comércio de subsisténcia e onde se vé algumas grotas e sitios.

PERCURSO METODOLOGICO

Para melhor apreender quem é e quais sdo os habitos de consumo musical na cidade de Macei0,
faz-se necessario a apropriacdo das tipologias existentes e que poderdo facilitar a identificacdo das
comunidades que vivem em algumas partes da cidade.

A pesquisa fez uso de metodologia com abordagem quantitativa e o universo da pesquisa foi a
cidade de Maceio-AL, que possui cinquenta bairros, os quais sdo divididos em oito regides
administrativas. A escolha das regides especificas para o estudo foi intencional e teve como fim a
possibilidade de descrever de uma forma mais ampla toda a cidade e a especificidade do consumo
musical de cada regido.

Participaram da pesquisa sujeitos entre 16 e 75 anos, da regido nordeste, mais especificamente
moradores da cidade de Maceid, no Estado de Alagoas, de diversas classes sociais. Aqui usou-se a
técnica da “Bola de Neve” (BALDIN, MUNHOZ, 2011) para a sele¢do dos mesmos, a qual tem como
base identificar algumas pessoas e pedir-lhes que apontem outras, que por sua vez também irdo indicar
outros e assim por diante, até que se chegue ao resultado esperado.

Para o sorteio da amostra, considerou-se a propor¢édo idéntica ao universo de moradia por regido
administrativa. Além disso, devido a um filtro de frequéncia de consumo de musica, foi utilizado
apenas 0s consumidores ativos.

Como instrumento de coleta utilizou-se um questionario online, com duracdo média de
respostas de sete minutos pela plataforma Questionpro. As pesquisas foram realizadas de 18 de agosto
a 19 de outubro de 2017.

RESULTADOS
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no questionario online.

Ao analisar os dados advindos do questionamento “Qual estilo musical vocé costuma ouvir?”,
evidenciou-se que a maioria dos entrevistados relataram suas preferéncias por MPB (59,8%) e Rock
(51,5%). Enquanto Arrocha (2,1%) e Swingueira (4,1 %) foram os menos escolhidos.

Para a pergunta “Qual o estilo musical dos shows que vocé frequenta?”, o resultado apresentado
foi que os shows de Rock séo os mais frequentados pelos entrevistados, com 46,39% da preferéncia.
Os shows de Pop e Forré vém logo atras na preferéncia dos entrevistados, com, respectivamente,
38,14% e 36,08% da preferéncia. Interessante observar, também, a baixa lembranca dos shows da Cena
musical autoral de Maceid, com 14, 43% do interesse do publico. Os shows de Arrocha (3,09%) e
Swingueira (5,15%) sdo 0s menos interessantes para a populagéo.

Dentre os entrevistados, a maioria, 39,18%, ndo concordaram com a frase “Gosto das musicas
que estdo bombando no momento”. O resultado representa que, quando os entrevistados falam do seu
préprio consumo como exclusivo, consideram sendo definido pelo gosto musical, o que pode justificar
essa maioria. Apenas 11,54% concordaram totalmente com a frase.

Quando foi perguntado “Qual a musica que ficou marcada na ultima semana?”, diversas foram
as respostas, como os exemplos “Mel6 de Caixa Baixa” e “Telegrama”. As musicas que mais foram
citadas, entre os entrevistados, foram as que marcam 2,10% na preferéncia. Dentre todas as respostas,
alguns poucos relataram que nenhuma musica ficou na recordacdo recente. O destaque ficou para a
musica “Na sua cara” da Anitta junto com Pabllo Vittar, langada em agosto de 2017, que tem 3,10%
das citacOes dos respondentes.

A maioria dos entrevistados (32,99%) concordaram com a frase “Me conecto com outras
pessoas através da musica”. Além disso, 27,84% dos entrevistados concordaram totalmente com a frase
“A musica me ajuda a manter ou fazer amizades” e apenas 17,53% discordaram totalmente.

H& consonancia entre os entrevistados com a frase “Meu gosto musical é diversificado,
dependendo do momento, gosto de coisas mais agitadas ou mais calmas”, assim, a pesquisa revelou
que 64,95% concordaram totalmente com a sentenca.

A maior porcentagem dos entrevistados ndo concorda, nem discorda da frase ‘“Minha
personalidade € resultado do estilo musical que escuto”. De 0 a 5 (sendo 5 concordo totalmente e 1

discordo totalmente), foi dado nota 3 para a frase por parte de 29,90%, provando que 0 neutro € muito
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porcentagem menor (30%) do que os que concordaram totalmente e parcialmente. Sendo assim, a

maioria dos entrevistados preferiram concordar com a frase (40%).

CONSIDERACOES FINAIS

Segundo as pesquisas e andlises realizadas, apesar da cidade inteira apontar uma preferéncia
em escutar musicas dos estilos Rock e MPB, frequenta-se shows de estilos mais dancantes como Pop,
Forro e Sertanejo. Além disso, o indice dos respondentes que afirmaram ser ouvintes das musicas que
estdo “bombando” ¢ muito baixo, acrescentado a indeciséo e concluséo da maioria dos entrevistados
que a musica representa a propria personalidade.

Segundo Napolitano (2002), trabalhar a analise historica do ambiente em que se estuda e lancar
algum tipo de musica é imprescindivel para que a cancao faca sucesso, enquanto obra e produto cultural
concreto. A afirmacdo se aplica a Maceid, contudo, a cidade estd aberta a varios tipos de musicas
distintas, de MPB a Eletronica.

Lembrando Bourdieu (2007), o gosto e as praticas de cultura dos sujeitos sdo decorréncias de
condicdes especificas de socializacdo. Tal socializacdo gera o habito de consumir musicas diferentes
do consumo em casa, pessoal, visto que o ato de se relacionar com outras pessoas tende a ser um
processo de mistura de conhecimentos.

Maceid abraca diversos estilos musicais, de uma forma especifica para cada um. A regido
administrativa ndo é tdo relevante para o direcionamento do consumo musical, pois ha uma conversa
constante e direta entre todas as regides da cidade, marcada pela socializacdo crescente dos povos.

A territorialidade, aliada ao consumo musical, nos trouxe interpretacdes de comunicagdo em
diversos espacos sociais. Com isso, 0 gosto musical, em Maceid, é visto como um posicionamento
sobre a prépria personalidade, como um estilo de roupa que veste. Ndo assumir que ouve certos estilos
de masica e, ainda assim, ir a shows de estilos considerados mais debochados, é notado na cidade.

Com isso, vé-se, a partir dos resultados, que a pesquisa ndo chegou a uma concluséo definitiva,
Vvisto que a maior parte da cidade consome musicas que ndo sao reflexo dos shows frequentados. Além
disso, hd uma conversa entre as regides administrativas, que sdo muito proximas de opinido e
geograficamente, desmitificando o consumo de musica por regido especifica. A diversidade musical,

na cidade de Maceio, é aceita pelo individuo de acordo com 0 momento e o espago social em que ela
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