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Resumo

Este artigo forma parte da investigacdo realizada entre os anos de 2008 e 2012 no ambito de
consumo e producdo cultural do Brega nas periferias do Recife, que culminou na tese de
mesmo titulo, defendida em maio de 2012 no Doutorado em Comunicacdo audiovisual e
Publicidade da Universidade Autonoma de Barcelona, com o proposito de conhecer como
dito movimento esta representado nos meios de comunica¢do de massas e de que maneira
as novas tecnologias da informacdo influenciam em suas rotinas produtivas. A partir da
analise das negociacdes inseridas nas relacdes de poder que fazem parte desse processo,
percebemos as estratégias e alternativas utilizadas pelo Brega para transpor os obstaculos
impostos pelos meios de comunicagao.
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Esta investigacdo busca identificar as particularidades da musica Brega produzida e
consumida nas periferias da cidade do Recife, que transcende o status puro e simples da
musica, ritmo e festa, para assumir uma fungdo social, de representacdo, de intercambio de
informagdes, interacdo simbolica e participacdo popular, de resisténcia e luta por seu
reconhecimento tanto nos meios massivos, sobretudo TV e radio, como nos meios politicos,
em todos os niveis governamentais com intengdo de ser valorado, aceito e respeitado como
a cultura de um povo.

Os estudos precedentes sdo escassos e evidenciam o desinteresse historico de
abordar o tema na Academia. Os dados bibliograficos sdo poucos e insuficientes, com uma
grande carga de esteredtipos e valores da classe média burguesa, letrada e culta. O que nos
levou a optar por conhecer a fundo o fendmeno mediante uma investigagdo empirica, quali-
quantitativa (observagdo participante com aplicagdo de questiondrios semiestruturados no

locais onde se realizam as festas de Brega) apoiada pelo suporte de ferramentas
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audiovisuais, para identificar os tragos socioecondmicos, culturais e de consumo, tanto dos
artistas como dos fas do ritmo, aproximar-nos de suas realidades e identificar
“representantes legitimos” ou “legitimados” pelo movimento Brega.

Historicamente a musica Brega teve momentos de aproximagdo e rechago,
oscilacdes constantes entre o €xito e o exilio com os meios de comunicagdo, estes ciclos
geralmente coincidem com mudangas politicas, crises econdmicas e transformagdes sociais.
Por isso as varidveis sociais, econdmicas, politicas e tecnologicas, assim como as
negociacdes e relacdes de poder que fazem parte dessa realidade sdo consideradas
fundamentais para as analises realizadas no objeto de estudo proposto.

Atualmente com o crescimento da classe média, os avangos sociais, a relativa
facilidade de acesso ao crédito bancario ¢ as novas ferramentas de comunica¢do em rede
ajudam o movimento a crescer. Os baixos custos dos equipamentos de video, as redes
sociais, os conteudos compartilhados na web sao fundamentais para esse desenvolvimento e
fortaleza do movimento permitindo alcancar novos publicos.

O papel do audiovisual e das novas tecnologias de comunicagdo, o crescimento do
Brasil nas tltima duas décadas perfila uma outra realidade sociomididtica. No inicio da
investigagdo, em 2008, o Brega ndo aparecia nos meios, se observava uma certa resisténcia
ao ritmo, estava no ostracismo quase que total. Ainda assim podemos afirmar que estava
recluso para recuperar forgas e buscar estratégias de ag¢do, novas alternativas para voltar a
luta. Quatro anos mais tarde (2012) o Brega volta a ter éxito importante nos meios de
comunicag¢do, adquire cada vez mais notoriedade e interesse da Academia, despe-se do seu
vestido “kitsch” e ganha status de “Cult” na classe média.

No decorrer da investigagdo pretendemos esclarecer algumas incdgnitas
fundamentais: Nas periferias de Recife o Brega ¢ mais que um movimento musical, ou seja
¢ um processo de socializagdo, de controle de fluxo de bens e consumo, imagens e
informag¢do? Que valor os meios dao ao Brega? Como se ddo as negociacdes entre 0s meios
de comunicacdo e os artistas para conseguir se manter no mainstream? Existem

negociacdes ou ¢ tudo uma questao de poder?
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1. Analise dos principais resultados da investigacio.
1.1  Indicadores socioecondomicos do Brega e o0 mercado informal.

Vimos que no territério explorado o Brega ¢ consumido majoritariamente nos
contextos populares, periferias do Recife e interiores do estado de Pernambuco. Tanto os
artistas como os consumidores tem origem em comunidades formadas em sua ampla
maioria por migrantes do interior, com pouco instrucdo, baixo nivel de instrugdo e
consequentemente baixa renda familiar.

As mudangas politicas e sociais ocorridas nas ultimas duas décadas (1990 — 2010)
transformaram a sociedade brasileira. Houve um resgate das classes populares do
confinamento das periferias para situar-los na globalizacdo, perto das novas tecnologias de
informagdo e das novas ferramentas de comunicacdo o que os propiciou um fortalecimento
econdmico e com isso uma outra maneira de existir na sociedade.

De acordo com nossa investigacdo quantitativa, no territorio estudado 72% dos
consumidores sdo freqiientadores assiduos das festas e ganham mensalmente entre um e trés
salarios minimos. Este valor dinamiza um mercado alternativo, informal, “pirata”, que gera
trabalho e reforca a renda de milhares de individuos em todas as areas das periferias de
Recife.

Pernambuco tem mais de 5800 grupos musicais registrados, cerca de 350 sdo grupos
de Brega em Recife, cada grupo emprega no minimo oito pessoas, muito tem mais de 20
integrantes entre musicos, bailarinos, empresarios, técnicos e ajudantes. Indiretamente o
mercado mobiliza ta,bem toda uma rede de cabeleireiros, costureiras, fashionistas, e lugares
como: academia de ginastica, centros de estética, estiidios de ensaios e gravacdes.

Recife tem 94 bairros, divididos em seis RPA (Regides Politico Administrativas),
em cada bairro existe no minimo um lugar de shows, ou seja a cidade tem no minimo 94
casas de espetaculo onde se gera trabalho temporario para gargons, segurancas, vigilantes,
alem de movimentar o comercio ambulante nos arredores, onde os habitantes do local
aproveitam para faturar um dinheiro extra.

Esse mercado ainda ¢ ignorado pelo mercado formal e pelas fontes oficiais, sdo
invisiveis. O Brega continua sendo visto como fendmeno passageiro, efémero, sem

importancia nem cultural, nem social.
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O Brega seja musica, danga, ritmo, lugar de socializacdo, movimento identitario das
periferias, representa a luta por reconhecimento e tem um papel importante na valorizagdo
das identidades populares hibridas nos contextos multiculturais das periferias ndo s6 de
Recife como de todas as periferias do mundo. S6 se fortalecendo o movimento se
conseguira ter for¢a para negociar espagos nos meios de comunicacao e na sociedade como

um todo.
1.2 O consumo nos contextos populares do Brega.

A ultima década foi decisiva para o crescimento e a manutengdo do éxito do Brega
como cultura das periferias. O avango social, econdmico e tecnoldgico do pais
especialmente de Pernambuco trouxe consigo o crescimento do emprego, do poder
aquisitivo dos trabalhadores destas microrregides, que diminui as diferencas sociais e cria
um novo tipo de valorizagdo e autoestima da populacao das classes populares.

A nova conjuntura desenvolvimentista do pais favorece a concessdo de
empréstimos, investimento em educac¢ao, realizagdo de cursos de informatica nas periferias,
a compra de equipamentos tecnologicos, consumo de bens durdveis e o ocio.

Segundo dados extraidos do estudo domiciliar (Pnad), realizado pelo Instituto
Brasileiro de Geografia y Estadistica (IBGE), no censo 2010 a pirdmide da estrutura social
dessa regido se assemelha a um losango. Para a FGV ( Fundacdo Getulio Vargas) e a LCA
Consultoria a classe C alcancard os 153 milhdes de pessoas em 2014 e a populacio deve
continuar escalando a pirdmide.

A renda familiar dessa parcela da populagdo varia entre R$ 1000 e R§ 4000. O
crescimento econdmico do pais, a geracdo de novos postos de trabalho, os programas
sociais de incremento de renda retiraram mais de 50 milhdes de pessoas da pobreza e abriu
novas oportunidades de melhorias de infraestrutura nas casas, compra de automoveis,
alimentagdo, saude, educacao.

Com toda a evolugdo financeira os bairros ainda oferecem servigos publicos
precarios e as pessoas mantém alguns maus costumes de desviar 4gua e energia, sem pagar,
equipam suas casas com aparelhos modernos, confortdveis, mas ndo pagam os servigos
basicos oferecidos pelas concessiondrias, como se a fraude fosse um direito. Antes

roubavam por necessidade, hoje roubam para economizar “para comprar outras coisas’.
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Com as urgéncias e as necessidades basicas supridas (educacao, saude, alimentagao,
moradia, trabalho) o consumo das classes populares se volta par o 6cio, a estética, a
diversdo, a beleza, as festas, a moda e as tecnologias: telefones celulares, computadores e
internet e suas redes sociais. Uma coisa leva a outra, faz parte do ritual de preparagdo para
as festa (cabelo, roupa, unhas, acessorios), ainda tem que fotografar e gravar o melhor
angulo para colocar na internet para que todos vejam e comentem.

A cidadania sempre esteve associada a capacidade de apropriar-se de bens e aos
modos de usar-los. Com as mudancgas atuais na maneira de consumir as possibilidades
foram alteradas e as formas de ser cidaddo, do &mbito do consumo popular saem também os
grandes consumidores de produtos “piratas” e de contrabando que sdo utilizados como
alternativa ao mercado formal. Os fatos mostram que as manifestagcdes culturais também
foram submetidas a esta realidade, assimilam estes novos valores que “dinamizam” o
mercado e a moda.

O fato de atingir outro nivel econdmico ndo muda em nada seus gostos ou
preferéncias. O publico popular permanece exatamente igual, a paixdo pelos aspectos mais
“espetaculares”, as cancdes, as Satiras, as grandes produgdes cinematograficas, tudo sao
dimensdes do ethos da festa; a diversdo, o riso que transforma as convengdes e invertem as
conveniéncias. E por isso inclusive que cada vez mais cresce o consumo de Brega na classe
média. O estilo de vida das classes populares de deve ao fato de que representa uma forma
de adaptagdo a sua posi¢@o subalterna ocupada historicamente na estrutura social.

O mercado informal ndo funciona somente com o Brega, nele se vende desde os
filmes de estréia nos cinemas até grandes classicos como Chaplin, cole¢cdes dos maiores
sucessos dos grandes intérpretes nacionais e internacionais, aparelhos eletronicos, telefones
celulares, bolsas, oculos, ténis e roupas de marcas falsificadas, vinda geralmente da China
ou do Paraguai.

Além do consumo pirata existe ainda as marcas “B”, consideradas de segunda
categoria, que copiam e adaptam os modelos das marcas caras com um preco acessivel.
Também existe demanda por produtos mais caros, originais, que se paga a longo prazo, pois
¢ importante ter pelo menos uma pega “de marca”, original, para ter status.

Outra caracteristica do consumo popular ¢ que mesmo quando aumentam seus
ganhos a maioria ndo deseja mudar de bairro, estdo felizes onde vivem, mudar de bairro
significa perder a convivéncia com os vizinhos e amigos de toda a vida. Viver em um bairro

“chic” implica em adaptar-se a uma nova cultura, novas regras, novos valores, e eles ndo se
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mostram dispostos a uma mudanga tdo radical. Este ¢ o caso de D. Marinalva Moradora do
bairro da Imbiribeira, vendedora de lanches, trabalha das 5:00 da manha as 11:00 da noite,
cria trés filhas e hoje ganha o suficiente para pagar educacdo privada para elas e fazer
benfeitorias na residéncia, que ja tem até uma jacuzzi no quarto para ela relaxar.

Assim, vimos que o que separa as classes populares das outras ¢ menos a intengao
objetiva de possuir seu estilo, que os meios econdmicos e culturais para que elas possam
realizar seus proprios desejos. O estilo popular de consumo estd marcado tanto pela
auséncia de ostentagdo do luxo, como pelo fato de que esse consumo pode ser substituido

por algo similar de valor acessivel ou uma imitacao.
1.3 A periferia conectada

As periferias de todo mundo estdo cada vez mais conectadas entre si, sem sequer
passar pelo centro, as apropriacdes das novas tecnologias pelas periferias globais ¢ um
fenomeno que abre intimeras oportunidades e também desafios. Geralmente quando
pensamos em tecnologias nos situamos na ponta mais alta da pirdmide, nas pessoas que tem
dinheiro e utilizam dispositivos méveis de ultima geragdo, mas o que ocorre na base da
pirdmide relativo a apropriacdo tecnoldgica ¢ ainda mais interessante, as musicas mais
populares que circulam em todo mundo hoje circulam entre periferia e periferia.

Se pensarmos como o “Reggaeton” saiu do Caribe e ganhou o mundo, a
“Champeta” na Colombia, a “Cumbia Villera” na Argentina, o “Technobrega” (Pard), o
“Brega”(Recife), e o “Funk”(Rio de Janeiro), o “Kuduro” em, Mogambique, todas sdao
tipicas cenas musicais que se apropriaram da tecnologia ndo s6 para produzir a musica, mas
para distribui-la através de novos meios, sejam eles internet, pirataria ou celulares com
dispositivo Bluetooth.

Os inumeros acessos aos hits da internet multiplicam de maneira exponencial a
penetracdo destes ritmos, ndo raro superando os acessos a musicas de artistas do
mainstream. A aquisi¢do de um PC em casa para o uso familiar e o acesso a internet ja ¢
uma realidade nas periferias multiculturais de Recife. O novo projeto pessoal ¢ dispor de
um bom celular, a exigéncias estdo cada vez maiores: Smartphone, com todas as
possibilidades de recep¢ao e envio de informagao.

Os movimentos musicais periféricos ja ndo necessitam ser legitimados pelos meios

de comunicagdo para ter éxito. As redes sociais se encarregam de legitimar-los. Os meios
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massivos sao hoje o tltimo ponto do sucesso das musicas periféricas. J4 ndo podem fingir
que o fendmeno ndo ocorre, sdo praticamente abrigados a admitir-los e render-se a eles.

A informacdo se horizontaliza e multilateraliza ndo sé nas redes sociais, mas
também em sites como o PalcoMP3 (palcomp3.com) que disponibiliza mais de 300.000
musicas de artistas brasileiros independentes e permite download gratis. O servico de
upload dos contetidos sdo igualmente gratuitos.

Ao mesmo tempo que a internet socializa a informag¢do, muitos por questdes de
gosto pessoal, ndo véem essas transformagdes com otimismo, alegando que as redes sociais
baixam consideravelmente o nivel da producdo cultural qualidade, e defendem uma sele¢do
do que deve ou nao ser apresentado ao publico. Mas o papel de “arbitro do gosto”, do valor
cultural de qualidade ja ndo existe, ndo faz sentido. A qualidade hoje ¢ reflexiva e deve ser
analisada a partir do contexto social ao qual pertence.

Referente ao consumo dos meios massivos, vimos que a TV € soberana entre eles.
Esté presente em 100% dos lares investigados e 96% assiste diariamente. J4 a internet chega
a apenas 45% dos lares, mas 77% acessam pelo menos uma vez por semana em outro
lugares: Lan-houses, trabalho, escola. O radio tem participagdo de 75% do publico
investigado. Ou seja, nas areas pesquisadas a internet ¢ o segundo meio de preferéncia,
vimos ainda que o acesso vem aumentando consideravelmente, numa tendéncia de
crescimento ainda maior. Este crescimento ¢ um fator fundamental para a manuten¢ao do
Brega em ascensao e €xito, pois a comunicacdo via internet se expande cada vez mais entre

0S usuarios.

1.4 O Brega, os meios de comunicacio e as novas tecnologias: relacoes de poder e

representacio audiovisual.

O entorno do Brega em Recife promove troca de informagdes, interagdes
simbolicas, socializagdo e participagdo popular. Artistas, publico e fa clubes sdo
protagonistas e tem papéis fundamentais na representacdo dos “bregueiros”. Os gostos e as
formas de consumir geram uma identificacdo entre os iguais. Existe uma simbiose entre
artistas e publico, uma retroalimentacdo que permite proximidade e projecdo. Os artistas do
Brega tem as mesmas origens de seus fas, ndo sdo alheios a suas realidades. As redes

sociais, os baixos custos de equipamentos de video, a possibilidade de compartilhar
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conteudos audiovisuais na rede sdo condi¢des fundamentais para o crescimento e
fortalecimento do movimento.

A musica romantica sempre esteve presente nos mais diversos periodos historicos do
pais na década de 1930 refletia o perfil predominantemente agricola, em vias de
modernizagdo, o que para o publico faz parte de seu patrimonio afetivo, para os criticos ¢
visto como musica de baixo nivel, improvisada, sem qualidade.

Na décadal960 o pais pretende modernizar e os romanticos eram sindénimo de
atraso, conservadorismo. Consumida pelas classes populares, de baixa renda e pouca
escolaridade, foi rechagada pela critica, como pobre e de gosto duvidoso.

Durante os anos de ditadura (1963-1985) enquanto a classe média politizada lutava
contra o regime autoritdrio, os populares lutavam pela sobrevivéncia, pelo trabalho, pelo
pao de cada dia de seus filhos. Em um pais de fortes desigualdades sociais, caréncias e
faltas de oportunidade nem sempre ¢ Possivel viver de idealismo.

Historicamente sempre se valorizou as musicas que faziam parte dos circulos
culturais da classe média. A veia romantica foi ignorada pela historiografia brasileira. A
sociedade desigual produziu em seu interior legides de excluidos, consagrou as
individualidades de fendmenos existentes apenas da classe média pra cima. A imposi¢ao
excludente do rotulo Brega ¢ tdo evidente que muitos artistas se negam a aceitd-lo, o termo
¢ uma forma encontrada par manter a discriminacdo daqueles que detém o prestigio social e
cultural em relacdo a todas as outras categorias, com o objetivo de evitar mudangas.

Nos anos 2000 o Brega assume outra cara, se reinventa, se torna jovem,
impulsionado por um mercado paralelo, informal e alternativo, o circuito do éxito comeca
nas casas das periferias, em pequenos estudios de gravagdo com aparelhos obsoletos, as
radios comunitarias, os CDs de coletaneas com bandas de maior relevancia, as carrocas dos
piratas. Eles ganham as ruas, o gosto popular, lotam casa de shows e finalmente chegam aos
meios de massa.

Em 2005 por persegui¢des politicas, medidas juridicas, denuincias de exploracao
sexual, o Brega foi expulso dos meios, as radios comunitarias foram fechadas, muitos
grupos acabaram e os que resistiram lutaram para demonstrar que ndo estavam envolvidos
com as dentincias.

Desta relagdo de poder entre “culturas” fazem parte os meios audiovisuais e as

novas tecnologias. O Brega busca alternativas possiveis e legitimas para subsistir, dai a
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forca da produgdo independente e das redes sociais. Mas para que a alternativa fosse valida
era necessario que o publico consumidor também estivesse conectado.

Beneficiada pelo momento politico de transformagdes sociais nas classes populares
e o crescimento da classe C, o Brega utiliza a nova conjuntura para invadir a rede e voltar
aos meios de massa. Estas transformac¢des chamam a aten¢do tanto da Academia como da
industria do entretenimento para as periferias, que através de filmes e videos documentarios

representam e traduzem o movimento em imagens, revelam seus protagonistas.
1.5 Negociacoes intersubjetivas investigador versus investigados

Investigar o Brega ¢ antes de tudo um desafio. Desnudar-se dos preconceitos.
Requer capacidade de autoanalisar-se em cada novo avango da investigacdo, ¢ colocar-se a
si mesmo como objeto/sujeito de observacdo e conhecimento, para descobrir os sentidos de
suas proprias motivagdes, situar-se no lugar do outro para poder observar, descrever e
interpretar suas acdes e significados.

O fato de ndo pertencer e ndo se identificar com o entorno inicialmente gera uma
estranha relacdo entre as partes, o que nos obriga a dissolver a divisdo excludente entre
sujeito e objeto da investigagdo, por isso a pesquisa se deu lentamente por periodos
diversos, em lugares diferentes. Comegcamos por nos aproximar progressivamente da
realidade alheia, no longo do periodo de observagdo, de modo a nos familiarizar com o
outro, até tornar nossa presenca natural, estabelecer o pacto intersubjetivo, ao ponto de
inserir a camera no contexto do estudo sem afetar o processo de construgdo da informacao.
A negociagdo investigador X investigado se deu em fung¢do dos interesses e em fungdo do
interesse do proprio grupo.

As interpretacdes da realidade sdo mutantes e a cadmera ¢ capaz de reproduzir e
apreender estas mudancas, de captar a esséncias, como um olho, se transforma em
testemunha e sujeito participante da agdo. A presenga da cdmera no processo nao afetou a
construcdo da informagdo, os protagonistas foram intérpretes de si mesmo, contam suas
vidas assim como as recorda, sem subordinagao.

Em nosso caso os protagonistas sdo autores de suas proprias historias, constroem
suas proprias identidades e negociam significados sobre o que queremos mostrar deles,

mostrando o que querem mostrar de si mesmos, ainda assim ¢ possivel ndo so estabelecer
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uma relacdo entre o que estd presente e visivel, mas com tudo o que estd ausente e
evidenciar ditas auséncias.

As negociagdes envolvem confianga, a relagcdo entre investigador e investigado se
redefine continuamente, em grande medida ¢ o investigado que determina a base do acordo
intersubjetivo dando permissdo em troca de compromissos fixados previamente, ele oferece
e exige a maxima colaboracgao.

O conhecimento cientifico ¢ um conhecimento parcial e historicamente situado.
Lograr captar o estilo de vida e compreender o outro as vezes pode significar dominé-lo,
exercer autoridade sobre ele, negar-lhe autonomia a partir da idéia de que s6 existem da
maneira que pensamos’.(CABELLO,2004:105) Classificar, categorizar, gerar esteredtipos
que se fixam com a repeticdo e naturalizacdo de certas caracteristicas. Nao ¢ uma
classificagdo natural, mas produto da organizacdo social, as categorias s6 podem entender-
se como um reflexo de uma estrutura social, as categorias sdo representacgdes coletivas.

De uma maneira geral, nosso estudo parte da suposi¢cdo de que os artistas do Brega
ndo atuam de diferentes maneiras para publicos e interesses distintos, mas ao contrario sao
percebidos e interpretados de modos diferentes. Neste sentido podemos dizer que ha muitas
“Michelle Melo”, tantas quantas os contextos culturais em que se escuta sua musica ou se
vé seus espetaculos. Além disso os artistas do Brega ndo so6 sdo produtos da musica, sdo
também referencias de moda, de comportamento, de consumo em geral.

O novos coddigos da musica, do audiovisual, das redes sociais produziram sujeitos
que se apropriam e transformam o mundo em que vivem. As novas tecnologias de
informagdo permitem a estes artistas sair a superficie, abrir novas oOticas na hora de buscar o
debate entre cultura e sociedade. Mediante os diferentes usos da cultura popular, cuja
musica tem um papel central na hora de formar um capital cultural, ¢ possivel realizar
exercicios de poder mediante a eleigdo e o gosto individual.*(ADELL, 2004:399)

A musica popular nunca havia sido tratada como algo digno de consideracao,
claramente separada da vida intelectual, se tratava a cultura popular urbana como Nao
cultura. As questdes de gosto, eleicdo e consumo de determinada musica ¢ mais que um
simples processo de preferéncia pessoal, pertence aos processos de construgdo social e se

convertem em capital simbolico e cultural.
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Mesmo os artistas do Brega ndo tendo um alto nivel de instru¢do, onde apenas 50%
chegam a completar o nivel médio, eles demonstram ter conhecimento da importancia da
musica e do audiovisual como representagdo cultural identitaria das periferias. Assim como
tem consciéncia de que tanto influenciam como sdo influenciados pelos aficionados em um
processo simbidtico entre as partes, realizam igualmente negociagdes intersubjetivas com
seus fas. O que os permite ser atores de suas proprias historias.

Nas analises conjuntas dos resultados da investigagdo percebemos que as
alternativas do Brega para voltar a ocupar espacgos nos meios de comunicagdo sao eficazes e
cumprem um papel fundamental no crescimento do movimento, o reposiciona em novos
espagos sociais e o fortalecem. As novas ferramentas tecnoldgicas tanto do audiovisual
como das TICs sdo condigdes sem as quais seria impossivel ter €xito em seus objetivos de

alcancar o mainstream.
1.6 Conclusoes

O Brega representa um conjunto de habitos de consumo, héxis corporal, gostos
pessoais, intrinsecamente ligados ao popular das periferias das nossas cidades. Podemos
constatar que ndo ¢ apenas mais um movimento musical, ¢ também social; um movimento
vivo, em constante transformagdo, que alterna aproximagdo e rechaco da sociedade, dos
meios de comunicagao e da Academia.

Em 2008 a realidade do movimento era uma: os seguidores e os artistas estavam no
“limbo”, marginalizados, e nosso principal objetivo era conhecer o motivo da exclusdo, do
ostracismo, mas ao longo de todo o processo de investigacdo houve uma sucessdo de
mudangas politicas, econdmicas e sociais, tanto no ambito da economia mundial como na
do Brasil e na cidade de Recife, que transformaram consideravelmente a realidade do
movimento Brega e que o reaproximou dos meios, da sociedade e da Academia. Estas
transformagoes reforgcam e verificam a hipdtese inicial sobre como as dimensdes politicas,
econdmicas e sociais influem diretamente nestas mudangas de paradigma do movimento.

Artistas, consumidores e demais pessoas implicadas no movimento Brega fazem
parte de um pais em franca expansdo e crescimento econdmico que retirou milhdes de
pessoas da miséria e/ou pobreza, dando oportunidade a inser¢do de outros milhdes no

mercado e consumo, ampliando o mercado interno, promovendo o desenvolvimento da
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sociedade e como conseqiiéncia elevando o poder aquisitivo da populacdao e de certos
contextos socioculturais como o do Brega.

O acesso cada vez maior as tecnologias da informag¢do e da comunicagdo,
instantaneas, moveis e sem fio permitem uma comunicacdo horizontal, onde todos sdo
sujeitos emissores, produtores de contetido e receptores capazes de tecer as mais variadas
opinides, compartilhar e difundir contetidos, idéias, conceitos e valores.

As novas logicas produtivas permitem que os grupos sociais se formem, se
associem, mantenham suas atividades e sobrevivam ao rechago dos meios de comunicagao
massivos. O atual éxito do Brega se deve exatamente a estas tecnologias. Na busca de sua
legitimac¢do como movimento cultural, se organizam, e constroem alternativas de producao,
divulgagdo e circulacdo de seus produtos para buscar sobreviver ao exilio determinado por
estes meios.

As apropriagdes destas ferramentas multiplicam a penetragdo e a difusdo do
movimento, ndo s6 entre as classes populares, mas também em parte da classe média. As
redes sociais estdo repletas de conteudos Brega e até lugares considerado ‘“finos”,
“requintados”, ja admitem em seus repertorios musicas, cangdes, shows e apresentacdes de
grupos do ritmo. Assim socializam o espago, diversificam seu publico e promovem a

inclusdo da crescente classe C .
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