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APRESENTACAO

Este trabalho de conclusdo do curso de Administragdo com énfase em marketing, da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, propds-se a realizar uma pesguisa dentro da
Universidade, com o intuito de identificar as preferéncias musicais dos alunos dos cursos de
administracdo e de musica desta instituicao.

Como resultado, pretendeu-se descobrir os motivos pelos quais 0s alunos apreciam
determinados estilos musicais, bem como verificar a existéncia de relacbes entre
preferéncias musicais e escolha de local para diversdo. Além disso, objetivouse descobrir
COMO € por gque as pessoas ouve musica no dia-a-dia. Também foi verificada a relacéo entre
gosto musical e opcdo profissional / do curso de graduacéo.

Para tanto, foi redlizada uma pesquisa de marketing em duas etapas. uma
gualitativa, para explorar e entender o problema, através de entrevistas em profundidade
com pessoas ligadas ao tema; e uma posterior etapa quantitativa, em que foi aplicado um
questiorario elaborado com base nos dados colhidos na primeira etapa, para que fosse
possivel aferir sobre e testar as questdes levantadas na fase anterior,. Os resultados desta

ultima fase foram estudados com o software Sphinx, paraaandlise dos dados estatisticos.



1. INTRODUCAO

Existe uma intima relagdo entre a musica e a sociedade. A musica esta sempre
presente nas nossas vidas, desde casamentos e formaturas até propagandas e campanhas
publicitarias. Através dela, 0 homem expressa e reflete o mundo, sendo ela uma das mais
antigas manifestagdes culturais do homem.

O papel da musica na sociedade é mais profundo do que se supde a primeira vista.
Mais do que trazer lazer e diversdo as pessoas, e além de servir de pano de fundo para
acontecimentos e rituais sociais, €la nos transmite sentimentos, emocgdes e idéias. Da
mesma forma que o estado de espirito do compositor € impresso na melodia, esta também
pode influenciar e modificar o estado de espirito dagueles que a ouvem. Certas
composi¢oes nos trazem alegria, outras tristeza, outras ainda trazem saudades entre tantas
outras possibilidades. Enfim, a mlsica esta sempre presente no nosso dia-adia, nos fazendo
companhia, divertindo, trazendo mensagens e sentimentos que cada um pode interpretar a
sua prépria maneira

Cada um de nos se identifica com diferentes musicas, com diferentes estilos.
Procuramos estes géneros por que eles nos agradam, nos fazem bem. Esta relacdo € dificil
de ser claramente delineada pois, adém de depender de muitos fatores, é extrema e
essencialmente subjetiva. Entre os principais fatores relevantes, poderiamos citar 0s grupos
sociais dos quais o individuo faz parte, a cultura no qua estd inserido e, por fim, sua
propria personalidade, caracteristicas individuais e psicol ogicas.

Esta equacdo, todavia, estd sendo modificada ultimamente. Devido a Internet e a
diversificagdo dos meios de comunicacdo em massa, temos hoje acesso a uma quantidade
muito maior de estilos musicais do que tinhamos a algumas décadas atras e este nimero
aumenta cada vez mais. Podemos hoje, por exemplo, sintonizar via web radios de qualquer
parte do mundo, ouvindo musicas e estilos tao diversificados que seria dificil de catalogar a
todos. Além disso, antes da revolugdo digital, pouquissmos seriam aqueles com acesso a
estas composi¢des. Outros avancgos tecnol égicos também estdo congtituindo novos pontos
de pressdo na forma como as pessoas ouvem musica atualmente. A tecnologia dos arquivos

de audio em MP3, para computador, quando combinadas com os recursos de gravagédo de
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CDs em PCs caseiros, ja puseram em xeque toda a forma como a industria fonogréfica esta
organizada hoje, e como esteve estruturada nas Ultimas décadas. Mais recentemente ainda,
tivemos 0 aparecimento e popularizacdo dos tocadores portéteis de MP3 que, dém de
dispensarem o uso de CDs, podem facilmente selecionar earmazenar, gratuitamente, novas
musicas através da I nternet.

Comercidizar mUsica, contudo, ndo se restringe a compra e venda de midias
capazes de reproduzir melodias. Individuos gque se interessam por determinadas musicas ou
estilos podem diferenciar-se dos demais e constituir segmentos distintos de mercado,
passivels de serem explorados e aproveitados por empresas. As preferéncias musicais de
cada um podem refletir sua personalidade, indicar tragos do seu perfil psicoldgico e até
apontar tendéncias de seu comportamento no papel de consumidor.

Antes de testarmos a viabilidade da segmentacdo através de preferéncias musicais
individuais, precisamos estudar como acontece, na mente da pessoa, a separagdo e a
apreciacdo da musica, e como e por que ele a entende e sente. Com a finalidade de testar o
mercado, podemos supor que cursos de graduacdo em musica e em administracdo, ambos
da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, possuem publicos com perfis diferentes e,
por conseguinte, com personalidades e gostos musicais distintos entre si.

Caso sga verdade que cursos diferentes convergem para preferéncias musicais
diferentes, sera que ha relacdo com outros atributos, como escolhade local para diversao,
personalidade do individuo, ou até mesmo com a forma como as pessoas ouvem, apreciam

e entendem musica?

Assim, serd possivel constatarmos diferencas entre cursos de graduacéo, no tocante

apreferéncias musicais e suas consequiéncias?
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2. OBJETIVOS

2.1. OBJETIVO GERAL:

Verificar aexisténcia de diferencas de preferéncias musicais entre alunos dos cursos

de musica e administracdo da UFRGS

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Verificar a existéncia de relagdes entre gosto musical e a escolha do local para
diversdo.

Entender como e por gque as pessoas ouvem e adquirem musica.

Verificar a existéncia de relagdes entre gosto musical e a escolha de curso de
graduacéo.

Identificar os motivos que levam os aunos a apreciarem musica (arte, humor,
danca, critica social, ritmo, religido, harmonia, técnica, valor histérico, ideologia,

entre outros)
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3. REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo foram descritas, de forma sucinta, as bases tedricas que fundamentam a
realizagdo desta pesguisa e que conduzem a um entendimento dos resultados
posteriormente obtidos. Uma vez que os objetivos do trabalho consistem em “verificar a
existéncia de diferencas de preferéncias musicais entre alunos dos cursos de musica e
administracdo da UFRGS’, este referencia tedrico foi separado em dois grandes blocos.

Primeiramente, trata dos conceitos relacionados a comportamento do consumidor, e
aos diversos fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos que sdo capazes de
influenci& lo.

Em uma segunda etapa, € abordada a questdo da muasica como componente social,
influenciando e sendo influenciado pela sociedade e pela cultura ao seu redor. Também é

tratada a questéo das preferéncias e gostos musicais de cada pessoa.

3.1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), os consumidores compram produtos
para refletir seu conceito de eu. Assim, fazse de suma importancia o estudo das
percepcoes, preferéncias, modos de pensar e comportamentos dos consumidores, para
melhor entender o consumidor, suas necessidades e desgjos, a fim de desenvolver produtos
e servicos que contenham propostas de valor capazes de atrair e fidelizar o cliente. S&o
Muitos oS usos que estas informagdes podem gerar (Kotler, 2000). Entre eles, destacam-se o
desenvolvimento de novos produtos, caracteristicas de produtos, pregos, canais, mensagens

e outros elementos do composto de marketing.



15

3.1.1.Fatores influenciadores do comportamento de compra
do consumidor

Existe uma série de fatores que influenciam o comportamento e a tomada de deciséo
do consumidor, entre eles os fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos (Kotler,
2000). Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), a atitude do consumidor frente ao processo
decisorio € um processo mais abrangente do gque se dependesse unicamente do componente
cognitivo do individuo (o corhecimento e as crencgas de uma pessoa sobre algum objeto de
atitude). Cultura, valores socials e pessoais, grupos de referéncia, personalidade e atitude

sd0 alguns dos principais influenciadores citados pelos autores.

3.1.1.1. Fatores culturais

“Os fatores culturais exercem a mas ampla e profunda influéncia sobre o
comportamento do consumidor” (Kotler, 2000, p.161) e podem ser subdivididos em
cultura, subcultura e classe social do consumidor.

A Cultura é o determinante mais fundamental dos desejos e do comportamento de
uma pessoa. Apresentase como uma série de valores, compreensdes, interpretacdes e
perspectivas proprios de determinados grupos abrangentes (Kotler, 2000). Para Engel,
Blackwell e Miniard (2000), a cultura € composta por elementos abstratos (como valores,
idéias, estilos de vida, religido, etc) e por componentes materiais (como livros, ferramentas,
edificios, etc), e guda os individuos a se comunicar, a interpretar e a avaliar eventos como
membros daquela sociedade.

A subcultura, por suavez, reflete aspectos mais especificos como grupos religiosos,
areas geograficas (como a regido sul do Brasil), grupos raciais e grupos de pessoas com
aspectos em comum (como f&s de um conjunto musical). S0 aspectos mais tangiveis e
préprios de grupos mais definidos (Kotler, 2000).

O autor cita, ainda, as classes sociais como fatores culturais de influéncia na tomada
de decisdo de compra. Individuos da mesma classe tendem, muitas vezes, a apresentar

comportamentos de consumo similares.
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3.1.1.2. Fatores sociais

Engel, Blackwell e Miniard (2000) ressaltam a importancia da influéncia do
fator socia sobre o individuo. Afirmam que o comportamento do consumidor as vezes pode
ser mais motivado por questdes de escopo socia do que por atitudes pessoais e individuas.
O alcance da pressdo socia sobre o individuo constantemente reprime, motiva, aceita,
gjusta e cria atitudes, comportamentos, preferéncias e desegjos nas pessoas inseridas em uma
sociedade. Assim, 0 contexto socio-cultural em que ele esta inserido constitui uma forca
gue ndo pode ser ignorada em nenhuma andlise.

Para Kotler (2000), os fatores sociais influenciadores do comportamento de compra
do consumidor podem ser relacionados com familia, papéis, posi¢des sociais e grupos de
referéncia

A familia é citada por Kotler (2000) como um dos fatores sociais de influéncia do
comportamento do consumidor. A familia de orientacdo, formada pelos pais do individuo,
passa ao consumidor valores, orientacbes relacionadas a religido, ambicdo pessoa e
autovalorizagdo. A familia de procriacdo, esposa(o) e filhos, influencia o consumidor
diretamente. E considerada a mais importante organizacio de compra de bens de consumo
da sociedade.

Kotler (2000) cita os papéis e posi¢des sociais que cada individuo possui ao longo
de sua vida como influéncia no comportamento de compra. As pessoas escolhem
determinados produtos de acordo com o papel que estdo, atuamente, desempenhando.
Assim, como pai, 0 comportamento de compra € um, e como profissional, € outro.

Finalmente, o autor define os grupos de referéncia como todos o0s grupos que tém
influéncia direta ou indireta sobre o comportamento do individuo. Para Engel, Blackwell e
Miniard (2000), grupo de referéncia € qualquer pessoa ou grupo de pessoas que
influenciam, de forma significativa, o comportamento de um individuo. “Estes grupos
fornecem padrdes e valores que podem tornar-se a perspectiva determinante de como uma
pessoa pensa e se comporta’ (Engel, Blackwell e Miniard, 2000, p.461).

Para Kotler (2000), grupos de referéncia exercem forte influéncia sobre o

comportamento do consumidor, a medida que suas atitudes e sua auto-estima sdo funcdes
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da sua necessidade de sentir-se “ gjustado”, e de sentir-se parte do grupo de referéncia. Para
Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.460), eles funcionam como “um espelho”, “refletindo
quais as escolhas que sdo aceitavels e quais que ndo 0 sao”.

Esses grupos podem ser divididos entre primarios e secundérios. No caso dos
primeiros, o individuo interage mais profunda e continuamente, sendo caracterizados por
uma interacdo irrestrita e altamente pessoal (familia, amigos, vizinhos). Ja os grupos
secundérios, cuja influéncia sobre o individuo ndo é constante (sindicatos, clubes e outras
organizagdes), possuem menos influéncia para moldar o comportamento e o pensamento.

Outra diferenciacdo diz respeito aos grupos de aspiracdo e aos de dissociacdo. Os
primeiros podem ser brevemente definidos como os grupos dos quais os individuos
gostariam de fazer parte. Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), a influéncia destes
grupos normalmente € indireta, mas constitui uma grande motivacdo nas escolhas e
preferéncias pessoais. Os grupos de dissociagdo, por sua vez, sdo grupos dos quais o
individuo recusa fazer parte, possuindo, até mesmo, certa aversdo (Kotler, 2000).

3.1.1.3. Fatores pessoais

Kotler (2000) coloca, ainda, os fatores pessoais — idade e estégio do ciclo de vida,
ocupacdo, Situacdo econdmica, estilo de vida, personaidade e auto-estima — como
influenciadores do comportamento do consumidor. Engel, Blackwell e Miniard (2000)
ainda citam o conceito de estilo de vida como outro fator influenciador.

Durante toda nossa vida, passamos por diferentes estdgios, com diferentes
comportamentos. Em cada um desses estagios, assumemse necessidades e, até mesmo,
preferéncias de consumo diferenciadas. Nossa propria familia apresenta diferentes
configuragdes ao longo do tempo, 0 que gera diferentes necessidades e, como
conseqiiéncia, diferentes habitos de consumo (Kotler, 2000).

Para Kotler (2000), a ocupacdo de uma pessoa tanmbem determina seus hébitos de
consumo. Essa relacdo € bastante semehante a influéncia dos diferentes papéis
desempenhados pelo consumidor no seu comportamento de compra. Por exemplo, um

meédico tendera a possuir habitos de lazer semelhantes aos de outros de sua categoria. O
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autor ainda indica outro delimitador dos habitos de consumo do individuo através das
condicdes econdmicas que ele possui.

Individuos da mesma classe, com a mesma ocupacdo, podem possuir estilos de vida
diferentes. O estilo de vida representa o padréo de vida de um individuo, expresso em suas
aividades, interesses e opinides. Dessa forma, reflete diretamente na decisdo e
comportamento de comprado individuo (Kotler, 2000).

Estilo de vida, para Engel, Blackwell e Miniard (2000), um conceito de fécil
compreensdo, € mais contemporaneo do que personaidade e mais amplo do que valores.
“Edtilo de vida é um modelo sumério definido como padrdes nos quais as pessoas vivem e
gastam tempo e dinheiro” (Engel, Blackwell e Miniard, 2000, p.292). Interesses, opinides e
aivid ades de uma pessoa sdo englobados por este conceito. Os estilos de vida séo
utilizados pelas pessoas para que possam analisar e interpretar fatos que acontecem ao seu
redor cotidianamente. Diferentemente dos valores individuais, estilos de vida ndo sdo téo
perenes, e variam de acordo com o tempo.

A personalidade de uma pessoa também € determinante para seu comportamento de
compra. Tratase de uma informagdo valiosa se passivel de relagdes com os habitos de
compra. Dessa forma, pessoas com tracos especificos de personalidade sdo propensas ao
consumo de determinado produto. Essas relacbes, porém, sdo dificeis de serem
estabel ecidas, e merecem cuidados especiais ao serem estudadas (Kotler, 2000).

O termo persondidade possui muitos significados, afirmam Engel, Blackwell e
Miniard (2000). A definicdo mais aceita é a de que personalidade denota respostas
consistentes a estimulos ambientais. Personalidade é aquilo que torna o individuo diferente
de todos os demais, tornando-o Unico e autértico. O comportamento e as atitudes de uma
pessoa sdo fruto essencial da sua personalidade. Todo tipo de resposta em relacéo a algum
acontecimento ou objeto externo a pessoa é manifestacdo da sua personalidade.

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), valores podem ser pessoais ou sociais. Os
valores pessoals aferem sobre o comportamento padrdo para um individuo, enquanto
valores sociais definem o comportamento “norma” para uma sociedade ou um grupo.
Todavia, valores sociais dos grupos aos quais pertencemos influenciam profundamente nos

préprios valores pessoais.
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Valores pessoais constituem outro importante elemento influenciador da tomada de
decisdo do consumidor. Eles representam as crencas do consumidor sobre a vida e o
comportamento adequado (Engel, Blackwell e Miniard 2000). Valores ndo sdo volatels ou
passageiros, e representam caracteristicas muito mais perenes no cerne da personalidade do
individuo. “Os vaores expressam as metas que motivam as pessoas e as maneiras
apropriadas de atingir estas metas’ (Engel, Blackwell e Miniard, 2000, p.289). E
importante ressaltar que muitas destas metas sdo derivadas da sociedade na qual estamos
inseridos (influenciadas pelos valores social's, como veremos a seguir).

“Valores pessoais refletem as escolhas que um individuo faz de uma variedade de
valores sociais ou sistemas de valores aos quais o individuo é exposto” (Engel, Blackwell e
Miniard, 2000, p.290). Conforme dito anteriormente, valores pessoais sdo influenciados
pelos valores do grupo ou sociedade em queddo. Todavia, as pessoas optam por aqueles
valores sociais com as quais se identificam mais, para criarem 0s seus proprios valores
pessoais.

O componente afetivo influencia diretamente o comportamento do consumidor, pois
ele vivencia sentimentos que afetam suas atitudes numa variedade de contextos (Engel,
Blackwell e Miniard 2000). De fato, muitos produtos e servigos possuem no cerne da sua
proposta um apelo emocional e um conceito de experiéncia vivencial que vai muito além
dagquilo que pode ser medido com exatiddo e objetividade. A capacidade de induzir
sentimentos ao usuario de um produto é mais uma importante forma de gerar satisfacéo e
agregar valor ao resultado final. Além disso, mesmo para aqueles produtos ou servicos cujo
envolvimento ndo é afetivo — como pastas de dente ou ervilhas enlatadas — esta questdo é
importante pois uma experiéncia insatisfatéria pode gerar sentimentos como frustragdo ou
arrependimento (Engel, Blackwell e Miniard 2000). Assim, 0s sentimentos tém um papel
importante desde a escolha do produto, passando pela sua utilizagéo e, por fim, também na
avaliacdo pos-consumo do usuario.

3.1.1.4. Fatores Psicolégicos

E conhecidamente grande a influéncia de fatores psicolégicos como motivagao,

percepcao, aprendizagem e crencgas, na escolha de compra de um individuo (Kotler, 2000).
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Para Kotler (2000), uma pessoa possui hecessidades fisiol 6gicas e psicol égicas. Sao
estados de tensdo que, na maioria dos casos, ndo possuem intensidade suficiente para gerar
uma acdo. Porém, quando a necessidade passa a exercer pressao suficiente para levar o

individuo a acdo, esta € chamada de motivo.

3.2. PSICOLOGIA SOCIAL DA MUSICA

Assim como todas as outras artes, a muisica nao surge de maneira independente, em
um mundo isolado. Existe uma estreita relacdo entre musica e sociedade. A musica
acompanha a constante da vida religiosa, econémica e politica, e sempre faz referéncia a
uma determinada época. A histéria da misica, como a histéria da arte, segue paralelamente
a histéria da humanidade.

.Segundo José Laércio (documento eletrénico, 2005), ja na antiguidade os filésofos
Se preocupavam com os efeitos mais comuns da musica na sociedade em geral, e sobre o
comportamento humano em particular. Muitos ja deixavam em segundo plano o aspecto
estético, valorizando mais os efeitos psicologicos das melodias e ritmos audiveis, ao que
atribuiam um poder mais intenso e mais potente, uma forca apenas compreensivel em
termos de filosofia ndo materialista Assim, por ser a misica hdo apenas um agrupamento
de sons organizados, deve ser levado em conta 0 seu efeito sobre o espirito e o carater do
homem.

Devido ao seu imenso acance na sociedade, a musica possui um papel potencial
muito grande no marketing, mas ele nem sempre é completamente aproveitado. Além de
servir como uma forma de segmentac&o para a criagdo de produtos e servicos diferenciados
para os diferentes publicos, pode constituir uma poderosa ferramenta influenciadora do
comportamento do consumidor. Engel, Blackwell e Miniard (2000) expdem varios
resultados de experiéncias com inser¢cdo de musica no vargo, retardando, acelerando,
diminuindo ou estimulando o ritmo de compras. Diferentes estilos musicais também podem
induzir a diferentes comportamentos or exemplo, musicas lentas diminuem o ritmo das
compras e aumentam o montante gasto pelo individuo, enquanto musicas mais rapidas

tendem ao inverso).
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3.2.1.Preferéncias musicais

Na era da comunicacdo de massa, as pessoas tém acesso a uma imensa diversidade
de musicas para ouvir, transpondo as antigas barreiras culturais, raciais, nacionais e sociais
(Hargreaves e North, 1997), expandindo os seus horizontes no que diz respeito as suas
preferéncias musicais. A mistura de estilos e a globalizacdo da musica de varios lugares do
mundo caminham na mesma diregdo. E importante ressaltar que o desenvolvimento de
tecnologias digitais nos Ultimos quinze anos também teve um profundo impacto na criacao,
na execucao e na apreciacdo da musica como a conhecemos hoje. Se nos sécul os passados a
unica forma de se ouvir muasica era ela sendo tocada ao vivo, hoje hd uma enorme
variedade de aternativas pelas quais se pode optar —como CDs, DVDs, MP3, réadios pela
Internet, entre tantos outros formatos disponiveis. Se outrora havia poucos canais de
distribuicdo de musica, hoje as pessoas tém mais acesso para conhecer novas musicas e
optar por aguel as que realmente lhes agradam.

No cotidiano, gosto musical € comumente definido como “preferéncias estaveis e de
longo termo por particulares tipos de musicas, compositores ou musicos” (Hargreaves e
North, 1997, p.141). Ele se manifesta quando as pessoas optam por ouvir determinadas
melodias, quando compram dbuns (em CDs e LPs, para exemplos), e quando vao a shows,
concertos ou performances ao vivo em geral.

Para Hargreaves e North (1997), a maioria dos fatores que podem influir na maneira
como as pessoas entendem masica sG0 ou sociais, ou provindos de caracteristicas

individuais.

3.2.2.Influéncia social

Para Hargreaves e North (1997), é praticamente redundante dizer que a musica
sempre existiu em um contexto social. De fato, gostar de musica € essencialmente uma
experiéncia social. Ela esta presente em tantas ocasifes e rituais sociais que muitas vezes
abstraimos esse fato. Desde casamentos e funerais, até comerciais publicitarios e

campanhas politicas, a musica ocupa um papel fundamental na sociedade moderna.
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As tdo variadas formas como as pessoas criam, percebem ou apreciam musica sao
estreitamente dependentes das situagBes em que eles se encontram quando o fazem. Dentre
os principais fatores que influenciam estas situagdes, podemos citar o contexto histérico, a
cultura, as pessoas, 0s lugares e 0s acontecimentos que o0s cercam. OS grupos sociais aos
quais pertencemos sofrem influéncia e também influenciam a forma como o individuo vé a
muUsicaem si. Por mais que, para muitos, isso sgja dificil de se admitir, € natural a tendéncia
do individuo de estar mais inclinado a gostar dagqueles estilos musicais que sdo aceitos e
difundidos pela maioria Hargreaves e North (1997). De fato, muitos estilos musicais — que
n&o sdo acolhidos pela maioria— sofrem certo preconceito social.

Todavia, devemos entender que a relagdo entre acontece em ambos os sentidos. Ou
sgja, da mesma forma que grupos sociais e a sociedade como um todo influenciam a forma
como a musica € criada, apreciada e utilizada, o desenvolvimento da mUsica em s também

possui sua influéncia sobre a sociedade e seus individuos.

3.2.3.Caracteristicas individuais

Esta claro que a personalidade de cada individuo ira influenciar o seu gosto musical
e as suas preferéncias. Como exemplo, segundo Hargreaves e North (1997), pessoas
extrovertidas tendem a apreciar mais estilos musicais sdlidos, fortes, emotivos e
sensacionais, enquanto introvertidos identificamse mais facilmente com composicfes de
cardter profundo, intimista e intelectualizado e até mistico.

As diferencas e preferéncias individuais também acarretam diferencas na forma de
se ouvir e entender musica. De acordo com Hargreaves e Colman (1981 apud Hargreaves e
North, 1997), este processo pode ser objetivo-anaitica ou afetiva. a objetivo-analitica
utilizada por aquelas pessoas que ddo mais valor aos aspectos técnicos e objetivos da
mulsica. Ja a abordagem afetiva ocorre quando o individuo entende a musica como algo
mais emotivo, subjetivo e até ingénuo. Smith (1987, apud Hargreaves e North, 1997),
buscou aprofundamento nessa questéo, identificando diferencas fundamentais na forma de
ouvir de peritos em musica e de ouvintes sem treinamento — porém ainda apreciadores.
Segundo ele, peritos entram em uma especie de “parceri@’ com o compositor, imaginando-

se acompanhando o0 processo de composicdo e entendendo-o ao longo do caminho. J& os
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leigos e novatos ouvem de uma forma muito mais emotiva e sensual, e tendem a usar
referéncias e experiéncias prévias paracompreender melhor a muisica.

Os autores ainda estudaram a questéo da idade como sendo influenciadora do gosto
musical de uma pessoa. Muito desta influéncia deve-se a questfes culturais (por exemplo,
idosos estéo inseridos em ambientes com musicas mas camas, enquanto jovens
freqlientam locais onde musicas agitadas sGo mais freglientes). Todavia, com o avanco da
idade as pessoas tendem a ser expostas a diferentes estimulos musicais. A medida que isso
acontece, os individuos se tornam mais familiares a estes estimulos e, por conseguinte,
podem vir a apreciar mais estes estilos. Em outras palavras, quanto mais as pessoas estdo
familiarizadas com determinado género musical, mais elas entendem sobre ele, e menos de
dificil compreensdo ele aparentard ser para elas (Hargreaves e North, 1997, p.90).

Hargreaves e North (1997) ressaltam que ndo h& como vincular definitivamente
qualquer estilo musical com determinados atributos de identidade. Contudo, é possivel
estabelecer claras relagtes neste sentido. Os autores citam como exemplo o rock pesado,
cujos apreciadores, segundo estudos, demonstram uma tendéncia mais forte a possuirem
comportamentos anti-sociais. Os mesmos estudos apontam que pessoas expostas a géneros
como rock pesado ou rap demonstram uma freqiiéncia maior de comportame ntos agressivos
e dificeis, quando comparados a exposicao a géneros mais leves. Os autores ressaltam, no
entanto, que as relagdes entre emocdo, identidade pessoal e musica ainda sdo muito pouco
exploradas, e ainda devem ser objeto de profundos estudos para que se possa ter um

entendimento mais claro destas questdes.
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4. METODO

Este capitulo trata da metodologia usada na pesquisa em questdo. Esta foi dividida
em duas etapas complementares e sucessivas. uma etapa exploratfria, de natureza
qualitativa — através de entrevistas em profundidade, e outra conclusiva, de natureza

quantitativa— através da aplicacdo de questionarios.

4.1. PESQUISA EXPLORATORIA

Pesquisa exploratoria, para Malhotra (2001), € um tipo de pesguisa que tem como
principal objetivo o fornecimento de critérios sobre a situacéo-problema enfrentada pelo
pesquisador e sua compreensdo. A pesquisa exploratéria é usada em casos nos quais €
necessario definir e entender o problema com maior precisdo, aumentar a quantidade de

informacdes disponiveise precisar as possiveis abordagens a ser adotadas.

4.1.1.Pesquisa qualitativa

Pesguisa Qualitativa € um método de pesguisa ndo-estruturada, exploratéria, baseada
em pequenas amostras, que proporciona insightse compreensdo do contexto do problema.
Difere-se da pesquisa quantitativa por essa procurar quantificar os dados e aplicar alguma
forma de andlise estatistica. Ambas sdo complementares entre Si.

As caracteristicas da pesquisa qualitativa, segundo Mahotra (2001, p. 156), séo:
0 Objetivo: acancar uma compreensao qualitativa das razoes e motivagdes subjacentes,
0 Amostra: pequeno nimero de casos nao-representativos;
0 Coletade dados: ndo-estruturada;



25

0 Andise de dados: ndo-estatistica;

0 Resultado: desenvolve uma compreensdo inicial.

4.1.1.1. Entrevista em profundidade

Entrevista em profundidade, para Mahotra (2001, p.163) é “uma entrevista néo-
estruturada, direta e pessoal, em que um Unico respondente € testado por um entrevistador
altamente treinado, para descobrir motivacOes, crencas, atitudes e sensagOes subjacentes
sobre um tépico”. Geralmente, a entrevista inicia-se com o entrevistador fazendo perguntas
genéricas sobre o0 tema, incentivando o respondente a falar abertamente sobre o assunto.

A medida que, com o andamento das entrevistas, vao aparecendo novos topicos, o
entrevistador pode ou ndo buscar um aprofundamento naguelas questdes. O didlogo é
conduzido de maneira ndo-estruturada, onde o contelido especifico das perguntas e a ordem
de sua formulagdo acabam sendo influenciados pelas préprias respostas do entrevistado. O
roteiro inicial das entrevistas realizadas nesta pesguisa encontrase nos anexos do trabal ho.

Para a pesquisa em quest&o, o critério para selecdo de pessoas a serem entrevistadas
foi a presenca de profundo envolvimento pessoal e/ ou profissional com musica. Desta
forma, foram realizadas entrevistas em profundidade com estudiosos de mUsica, professores
de musica prética e tedrica, maestros, DJs de rédios e casas noturnas, e pessoas cujo grande
conhecimento em musica justificassem a sua participagdo na pesquisa, somando ao todo 8
(oito) depoimentos.

Como resultado das entrevistas realizadas, foram obtidas respostas a algumas das
perguntas inicialmente propostas. Além disso, através da andlise dos depoimentos, fezse
possivel formular as questdes e criar as variaveis utilizadas na concepcao do instrumento do
questionario. Entre os principais pontos levantados, estdo: como, onde e para que as
pessoas ouvem musica; como elas adquirem / compram mulsicas, se tocam agum
instrumento musical; quais s80 0s seus estilos musicais preferidos, que atributos e
caracteristicas presentes em musicas mais 0s agradam; como se sentem ao ouvirem as

mUsicas das quais gostam, €; quais os locais que costumam freqlientar para buscar diversdo.
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4.2. PESQUISA QUANTITATIVA

ApoGs andlise do material obtido na fase qualitativa, deu-se a elaboracdo e posterior
aplicacdo do question&rio, visando a coleta de dados conclusivos. “Questionério é um
conjunto formal de perguntas cujo objetivo € obter informagdes dos entrevistados’
(Malhotra, 2001, p.274). Através do seu uso estatistico em uma amostra representativa da
populacdo, pudemos aferir sobre o0 universo em questdo, trazendo respostas conclusivas
para as perguntas trabalhadas na fase anterior, que constituem os objetivos primeiros deste
trabalho.

4.2.1.Definicao da amostra

Com o intuito de confrontar as opinides de alunos de diferentes areas de
conhecimento da UFRGS, foram selecionados dois cursos para serem analisados.
administracdo de empresas emusica. O tamanho da amostra ficou definido como sendo de
aproximadamente cem aunos (ndo importando, assim, a opinido de professores e

funcionarios) para cada um dos cursos observados.

4.2.2.Pré-teste do questionério

A fim de definir a aplicabilidade do questionédrio foi realizado um teste onde se
buscou mensurar o tempo de duragdo da aplicagdo do mesmo e identificar pontos que
devessem ser aterados. O question&rio foi pré-aplicado em dez pessoas, escolhidas por
conveniéncia, quer fosse pelos seus conhecimentos em pesquisa e aplicacdo de
guestionarios, quer fosse por conhecimentos em musica e afins, ou simplesmente por ser
aluno de um dos cursos pesguisados.
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4.2.3.Aplicacédo do questionario

O question&rio foi aplicado nas salas de aula dos cursos de administracéo e musica,
com o consentimento prévio dos professores, durando entre dez e quinze minutos, em
média. Devido a natureza diversa da forma como as aulas sdo ministradas em cada curso,
ndo foi possivel seguir um padréo de aplicacdo no que diz respeito ao turno escolhido
(alguns cursos possuem aulas majoritariamente noturnas, outros, diurnas) e ab momento de
intervencdo na aula (alguns professores preferiram ceder o inicio, outros 0 meio, outros
ainda, o fina das aulas). Ao todo, foram colhidos aproximadamente 200 (duzentos)
questionarios. Devido a alguns erros de preenchimento ou rasuras por parte dos
entrevistados, no resultado final foram validados 190 (cento e noventa) questionarios,
sendo 81 (oitenta e um) pertencentes ao curso de musica, e 109 (cento e nove) originarios

da faculdade de admi nistracéo.
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5. ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, estdo os resultados obtidos ao longo de toda a pesquisa. Em um
primeiro momento, foram analisados os depoimentos colhidos durante as entrevistas em
profundidade. A seguir, foi feito um estudo descritivo da amostra geral e das amostras de
administracdo e de musica, cujas respostas foram adquiridas na etapa quantitativa da
pesquisa. Por fim, no capitulo 5.2.4, os dados obtidos dos dois cursos foram confrontados,

visando obter diferencas estatisticamente significativas, através do software Sphinx.

5.1. ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

Embora os entrevistados tivessem atividades bem diferenciadas entre si, muitas de
suas idéias sobre musica convergiram bastante, tornando rapido o aparecimento da
redundancia (e portanto, o fim) das entrevistas em profundidade. Entretanto, como
esperado, aqueles cujo envolvimento com o mundo musical da-se de forma mais académica
(os professores e os estudiosos) foram mais precisos em suas respostas, assumindo uma
visdo mais imparcia e cientifica sobre o tema.

Foi consenso que a musica existe em qualquer sociedade, e que sempre fez parte da
vida do ser humano. Todavia, um dos resultados mais interessantes foi a idéa comum a
todos os entrevistados que a musica € uma das principais formas de expressdo de
sentimentos, idéias e emogdes do homem. Ela altera 0 nosso humor, 0 nosso estado de
espirito, nos traz idéias e mensagens.

De acordo com os respondentes, a musica na vida das pessoas pode atuar de forma
extensa ou ndo, mas de qualguer forma esta sempre presente. Foi mencionado 0 uso de
muUsica nos comerciais, na propaganda, e em varios ambientes comerciais. A musicoterapia
e 0 seu uso na medicina foram mencionadas para exemplificar a extensdo do alcance da
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mUsica na sociedade moderna. Ela preenche vazios na vida das pessoas, quer pela ocupacéo
de tempo, quer por trazer experiéncias e sentimentos que ndo encontramos em Nnossas
préprias vidas. Para aguns, a musica funciona como uma espécie de passatempo,
permitindo as pessoas “ fugir e ndo precisar pensar” , nas palavras de um dos entrevistados.

Também surgiu o fato de que, as vezes, nem percebemos que estamos em um
ambiente com musica, por j& estarmos tdo acostumados com a sua presenca. Segundo um
dos entrevistados, “ Se ndo houvesse misica na sociedade, seria como se ndo tivesse
religido”.

O termo gosto / preferéncia musical significa, na opinidao dos entrevistados, a
identificac8o pessoal com um determinado estilo musical. A musica estd, de forma menos
ou mais intensa, presente na vida de todas as pessoas. Para ilustrar esse fato, um dos
depoimentos afirmou: “ até louco gosta de misica. Talvez ndo de todas, mas certamente
existe pelo menos uma mlsica que ‘toca’ a pessoa. As pessoas se identificam com essas
musicas que ‘tocam’ elas, e querem ouvir por que lhes agrada muito” .

Na opinido dos entrevistados, a relacdo entre querer ouvir uma determinada musica
e 0 estado de espirito do ouvinte é funciona bilateramente. Isto &, as vezes certos
sentimentos nos motivam a querer ouvir certas musicas, mas também as vezes masicas nos
remetem a certas emocg0es, muitas vezes relembrando experiéncias passadas.

E controversa a concepcao de que existe uma fase para formagdo de gosto musical.
Alguns afirmam que ele toma forma na infancia e na adolescéncia, mas na opinido de
outros ele estd sempre em constante modificacdo, ao longo da vida da pessoa. Foi repetidaa
idéia de que ele se torna mais refinado e abrangente a medida que a pessoa envelhece. O
gosto por musicas mas complexas (melhor trabalhadas, com composicbes mais
complicadas e de compreensdo mais dificil) também parece ser ago diretamente
proporcional a idade. Surgiu, em um dos depoimentos, a teoria de que a maioria das
pessoas demora mais para se saturar de musicas complexas do que de composi¢des nais
simples ou superficiais. Quando apresentada aos outros entrevistados, essa teoria obteve
grande aceitagdo, mas com reservas. algumas pessoas Simplesmente sentem se perenemente
atraidas por certos estilos musicais, indiferentemente da sua complexidade ou n&o.

S80 muitos os fatores que influenciam o gosto musical de uma pessoa. Desde classe

social (embora ndo seja restritiva, tampouco absoluta, determinados estilos musicais sdo
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claramente identificados com certas camadas da populagdo, na opinido dos entrevistados. A
musica sertangja foi um dos exemplos citados como “ pertencente as classes C e D) até
idade e cultura. Outra relacéo entre classes sociais e musica foi observada nos ouvintes de
mulsica classica “eu conheco muita gente que s6 vai a OSPA (Orquestra Sinfénica de
Porto Alegre) pelo status de estar indo a um concerto” . A musica também parece ser um
dos catalisadores (e também requisitos) para a formag&o de grupos de amigos. Depoimentos
afirmaram gque muitas vezes modificamos G Nossos gostos musicals para Sermos aceitos
em determinados grupos. A universidade, o colégio e festas de jovens foram aguns dos
exemplos citados como aqueles que mais podem influenciar estas mudangas.

Também foi lembrado que, atuamente, as preferéncias musicais da populagdo sao
altamente influenciadas pelas midias de massa como radio e televisdo. A Internet também
estd tomando um crescente papel nesta equacdo, como exemplificado no seguinte
depoimento: “ gracas as radios disponiveis na Internet, hoje eu posso, por exemplo, achar
e ouvir até masicas indianas! Antes isso seria impossivel. E eu estou até gostando dessas
misicas da india!”

Em respeito a relagdo entre escolha do curso de graduagéo / atividade profissiona e
preferéncias musicais de um individuo, foi dificil chegar a um consenso. Muitos preferem
acreditar que ndo ha qualquer relacéo, e que ambos sdo apenas reflexos da personalidade.
Outros, contudo, (curiosamente aqueles mesmaos que sofreram algum tipo de influéncia
musical na faculdade) acreditam que ha uma influéncia sim sobre a pessoa, dentro da
universidade. No proprio curso de musica, por exemplo, os alunos estudam a histéria da
musica e aprendem a entender a sua evolugdo. O estudo das diferentes técnicas e o
aprofundamento do processo de composicdo acabam por, na opinido de muitos
entrevistados, tornar 0 gosto da pessoa mais refinado e exigente.

Segundo os depoimentos, outro tipo de influéncia que pode acontecer na
universidade diz respeito a necessidade de a pessoa pertencer a grupos. Muitas vezes, estes
grupos se identificam através de preferéncias musicais. Um exemplo é quando a escolha do
local para diversdo do grupo tem aver com 0s gostos musicais dos seus integrantes.

Todas as entrevistas em profundidade foram bem claras em constatar que a escolha
do local para diversdo é diretamente (e, em alguns casos, quase exclusivamente)

relacionada ap gosto musical da pessoa. “ Se eu gosto de um determinado estilo musical,
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muito provavelmente vou procurar apenas aqueles lugares que tocam ele”’, afirmou um

entrevistado.

5.2. ANALISE DA AMOSTRA

A seguir, temos os resultados da etapa quantitativa da pesquisa. Em um primeiro

momento, fezse um breve perfil gerd da amostra, totalizando 190 (cento e noventa)

respondentes. Nos dois topicos seguintes, para facilitar a andlise das diferencas e confrontar

as opinides entre os perfis de administracdo e de musica, os dois publicos foram estudados

separadamente.

5.2.1.Perfil geral da amostra

5.2.1.1. Curso

Tabelal - amostra dos cur sos

Quantidade de citagoes Freguéncia
Administragcéo 109 57,4%
Mdusica 81 42,6%
TOTAL OBS 190 100%

A amostra contou com 190 estudantes da UFRGS, sendo 57,4% representantes do

curso de administracdo, e 42,6% do curso de musica.
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5.2.1.2. Sexo
Tabela 2 - sexo
Quartidade de citacbes Frequéncia
Administragdo 107 56,3%
MUsica 82 43,2%
TOTAL OBS 190 100%

Os homens congtituiram a maior parte (56,3%) da amostra. Como veremos

posteriormente, esta diferenca foi maior na musica do que na administragéo.

5.2.1.3. Idade
Tabela 3 -idade
Quantidade de citagdes FreqUéncia
17a21 93 48,9%
22a25 66 34,7%
26 a30 11 5,8%
Mais de 30 anos 19 10,0%
TOTAL OBS 189

Entre os alunos observados, a grande maioria € de jovens. Apenas 15,8% da amostra

possuem mais de 25 anos de idade.
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5.2.1.4. Estado civil
Tabela 4 - estado civil
Quantidade de citagbes Frequéncia
Solteiro 166 87,4%
Casado 18 9,5%
Vilvo 0 0,0%
Outro 5 2,6%
TOTAL OBS 190 100%

Como a amostra é basicamente constituida por jovens, apenas 9,5% dela sdo

pessoas casadas. A grande maioria (87,4%) é de solteiros (&s).

5.2.1.5. Onde costuma ir para se divertir

Tabela5 - local para diversdo

Vaor médio
Bares 3,73
Cinemas 3,60
Shows 3,26
Parques 3,16
Casas noturnas 3,13
Eventos esportivos 2,57
Festasrave 1,73
Conjunto 3,02
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No que diz respeito a escolha de local para diversdo, a opcdo bares foi a mais aceita

(média de frequiéncia 3,73), seguida por cinemas.

5.2.2.Andlise do perfil dos alunos de administracéo

5.2.2.1. Sexo
Tabela 6 - sexo
Quantidade de citagdes Vaor medio
Masculino 56 51,4%
Feminino 53 48,6%
Conjunto 109 100%

A amostra ficou bem distribuida, sendo de apenas 2,8% a diferenca entre a

guantidade de homens e de mulheres

5.2.2.2. Idade
Tabela7 -idade
Quantidade de citacdes Frequéncia
17a21 66 60,6%
De22a25 39 35,8%
De26a30 2 1,8%
Mais de 30 anos 2 1,8%
TOTAL OBS. 109 100%
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Essencialmente jovem, a amostra apresentou apenas quatro alunos (3,6%) com mais

de 25 anos.

5.2.2.3. Estado civil

Tabela 8 - estado civil

Quantidade de citagdes Frequéncia
Solteiro 105 96,3%
Casado 3 2,8%
Vilvo 0 0,0%
Outro 1 0,9%
TOTAL OBS. 109 100%

A quase totalidade da amostra foi de pessoas solteiras, sendo apenas 2,8% de
casados.

5.2.2.4. Com qual freqiéncia costuma ouvir musica

Tabela 9 - freqiiéncia com que ouve musica

Quantidade de citagOes Frequéncia
Nunca 0 0,0%
Raramente 0 0,0%
Ocasionamente 11 10,1%
FreqUentemente 34 31,2%
Muito freqUentemente 63 57,8%
TOTAL OBS. 109 100%

M édia = 4,48 Desvio-padr&o = 0,68
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Somente 11 pessoas (10,1%) ouvem musica ocasionalmente. Nenhum individuo

respondeu que raramente ou nunca ouve. Juntando-se as pessoas que ouvem

freqlentemente ou muito freqlentemente, somam se 89% da amostra.

5.2.2.5. Onde costuma ouvir musica

Tabela 10 - onde costuma ouvir masica[

Vaor medio
No bar 4,27
Em casa 4,13
Em viagens 3,84
Narua 2,60
No trabaho 2,15
Conjunto 3,40

Os estudantes de administracdo ndo costumam ouvir muasica no ambiente de

trabalho (2,15). Oslocais onde mais ouvem sdo em bares (4,27) e nas suas casas (4,13).
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5.2.2.6. Para que ouve musica

Tabela 11 - Para que ouve musica

Vaor médio
Se divertir anoite 4,28
Distrair 4,20
Dirigir 3,98
Relaxar 3,94
Praticar esportes 2,88
Seinspirar 2,63
Adquirir cultura 2,54
Fugir 2,38
Estudar 2,18
Trabal har 2,07
Se enturmar 2,00
dormir 1,92
Conjunto 2,92

Os aunos raramente ouvem musica para trabahar (2,07). A maior média foi obtida
em se divertir a noite (4.28). Também foram altas as frequéncias de ouvir misica para
relaxar (3,94) e para se distrair (4,20) embora poucos o facam para dormir (1,92).
Afirmaram que a maioria raramente ouve musica para se enturmar (2,00) e fazer parte de
algum grupo, ou para fugir da realidade (2,38). Ouvir musica para adquirir cultura também
n&o mostrou ser um apelo muito forte (2,54).
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5.2.2.7. Como adquire musicas

Tabela 12 - como adquire musicas

Vaor medio
Download de MP3 4,19
Compro CDs 2,59
Compro DVDs 2,24
Gravo do rédio 1,28
Gravo datelevisdo 1,16
Compro LPs 1,06
Conjunto 2,09

O publico da administracdo ndo aparenta muito saudosismo para adquirir misicas
de formas mais antigas, pois quase nunca o faz através de discos de vinil (1,06), gravando
no radio (1,28) ou matelevisdo (1,16), como era de costume antigamente. Ele estasim, a par
das tecnologias mais modernas, copiando cds (média 4,21, citado em “outros’) e efetuando

downloads na Internet (4,19). Em contrapartida, 0 consumo de dvds ainda € baixo (2,24).
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5.2.2.8. Como ouve musica

Tabelal3 - como ouve musica

Vdor médio
No computador 451
Norédio 4,20
No aparelho desom — CDs 4,15
Natelevisdo 3,25
No aparelho de DVD 2,97
No diskman 2,23
No walkman 1,60
No Ipod 1,43
No aparelho de som — fitas K7 1,38
No videogame 1,25
No aparelhodesom - LPs 1,08
Conjunto 2,55

O aparelho de DVD ja comega a surgir (2,97) como uma alternativa para escutar os
jd ndo tdo modernos cds. O computador € usado pela maioria absoluta para se escutar as
diversas midias disponiveis (4,51). Muitos também ouvem radio convencional (4,20). Os
modernos Ipod, ainda que timidamente (1,43), ja aparecem na lista, acrescidos por citagdes
de outros tocadores de MP3 de outras marcas Uma peguena parcela utiliza videogames
(1,25). Todavia, partindo-se do pressuposto de que € reduzido o nimero de estudantes de
administracdo que possuem videogames modernos (capazes de reproduzirem cds de

musica), este nimero talvez ndo sgja tdo insignificante.
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5.2.2.9. Instrumentos musicais

Tabela 14 - toca algum instrumento musical ?

Quantidade de citagoes Frequéncia
Violao 25 22,9
Fano 8 7,3
I nstrumentos de sopro 7 6,4
Guitarra 5 4,6
Bateria 4 3,7
Outros 3 2,8
Baixo 2 18
Violino / violoncelo 0 0,0
TOTAL OBS. 54 49,5%

49,5% da amostra tocam algum instrumento musical. O viold é o Unico
instrumento que possui alguma expressividade (22,9%). Aproximadamente 1 a cada 5

estudantes de administragéo toca viol&o.



5.2.2.10. Opinides sobre musica

Tabela 15 - opinides sobre musica
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Vaor médio

Eu ndo conseguiria viver sem misica 3,94
Sem mUsicaeu seria uma pessoa mais triste 4,04
Caso ouvisse menos mUsica, teria mais tempo para organizar 169
minha vida, trabalhar ou estudar

Com o tempo, meu gosto musical fica mais refinado 3,23
Com o tempo, meu gosto musical muda bastante 311
Com o tempo, meu gosto musical fica mais abrangente 3,76
Costumo demorar mais para enjoar de musicas mais complexas 3,46
Enj6o de uma musica se a ougo repetidamente 331
Alguns estilos musicais sb existem por que pessoas ndo sabem 328
reconhecer qualidade

Ouvir certas musicas influencia 0 meu estado de espirito 4,39
O meu estado de espirito influencia as musicas que quero ouvir 4,40
Mulitas vezes sou forcado a ouvir musicas das quais ndo gosto 321
Conjunto 3,48

A amostra aparentouestar bem ciente do papel da musica na sua vida. Foram altos

os indices de concordancia com as seguintes afirmacfes. “N&o conseguiria viver sem

musica’ (3,94), “Sem musica eu seria mais triste” (4,04) e “O meu estado de espirito

influencia as musicas que quero ouvir” (4,40). Assim, os alunos da administracdo entendem

gue a musica esta presente na vida de todos, e que ela pode influenciar diretamente 0 seu

estado de espirito. Eles ndo acreditam que ela possa ser um empecilho ou um entrave em

suas vidas, pois ndo |hes consome tempo que poderia ser usado em outras atividades (1,69).
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5.2.2.11. Preferéncias de estilos musicais

Tabela 16 - preferéncias de estilos musicais

Vdor medio
Pop rock 4,29
Rock' nroll 4,01
Pop/ Dance 3,59
MPB 3,39
Anos 80 2,87
Techno 2,83
Mundial 2,69
Samba / Pagode 2,52
Punk / Hardcore 2,50
Anos 70 2,46
Anos 60 2,39
Blues 2,25
Regionalista 2,14
Axe/ Forrd 1,99
Heavy metal 1,95
Jazz 1,90
Cléssica 1,69
Grunge 1,65
Conjunto 2,62

Os aunos de administragdo ndo aparentam ser atraidos por quaisquer estilos que ja
possuam alguma idade. Anos 60 (2,39) e anos 70 (2,46), bem como misica classica (1,69),
blues (2,25) e jazz (1,90), todos estilos ja antigos e de certa forma consagrados, obtiveram

meédias baixas. Por outro lado, o rock’ n roll obteve uma média alta (4,01), contrariando esta
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perspectiva. Géneros aternativos, como grunge (165), e Heavy metal (1,95) também
ficaram restritos a minorias. Estilos contemporaneos e bem mais presentes na midia, como,
pop e dance (3,59), funk (citado em outros) e pop rock (4,29), obtiveram as freqiiéncias

mais altas.

5.2.2.12. Importancia de atributos presentes nas musicas

Tabela 17 - importancia deatributos

Vdor médio
Ritmo 451
Lembrancas 3,87
Harmonia 3,80
Sentimento 3,65
Técnica 3,22
Ideologia 297
Arte 2,93
Criticasocial 2,79
Valor histérico 2,38
Religido 1,38
Conjunto 3,15

Aparentemente, o0s estudantes de administracéo da UFRGS d&o mais valor aguelas
muUsicas com ritmo (4,51), que lhes trazem lembrancas e memérias do passado (3,87), e
com harmonia (3,80). Ideologia (2,97) e o fator arte (2,93) sdo indiferentes na média geral.
A maioria da amostra ndo da importancia ao vaor histérico (2,38) das melodias,
corroborando a constatacdo anterior de que estilos musicais que ja possuem aguma
antiguidade n&o sdo apreciados. Religido definitivamente ndo constitui um valor musical

paraeste publico.



5.2.2.13. Importancia de caracteristicas presentes nas
musicas

Tabelal8 - importancia de car acter isticas

Vdor médio
Alegre 4,18
Animada 417
Criativa 3,86
Original 3,78
Emotiva 3,77
Boa para dancar 3,71
Bem humorada 351
Intel ectualizada 3,09
Romantica 3,06
Complexa 2,84
Triste 2,62
Agressva 2,54
l6gica 2,48
Conjunto 3,36

M Usicas com “personalidade” positiva sdo, aparentemente, as mais bemvindas pela
amostra. Alegre (4,18) e animada (4,17) obtiveram as médias mais atas. Criativa (3,86),
origina (3,78) e emotiva (3,77) também obtiveram boas médias.
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5.2.2.14. O gue sente quando ouve musicas das quais
gosta

Tabela 19 - o que sente quando ouve

Vaor médio
Prazer 4,37
Felicidade 427
Energia 412
Vibragéo 4,01
Liberdade 3,90
Tranquilidade 3,83
Harmonia interna 3,81
Conforto 3,76
Saudades 3,58
Forca 3,57
Redlizacao 3,45
Impulsividade 3,18
Romantismo 3,06
Cultura 2,95
Admiragdo 2,90
Sensualidade 2,50
Tristeza 2,29
Raiva 1,82
Depressao 1,74
Responsabilidade social 1,71
Fraqueza 161

Conjunto 3,16
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Sentir-se bem, basicamente, € 0 que acontece quando as pessoas da amostra ouvem
suas musicas preferidas. Prazer (4,37), felicidade (4,27) e energia (4,12) foram as que

obtiveram maior frequéncia.

5.2.2.15. Onde costuma ir para se divertir

Tabela 20 - Local para diversido

Vdor médio
Bares 3,92
Cinemas 3,80
Casas noturnas 3,60
Parques 3,36
Shows 3,26
Eventos esportivos 3,03
Festas rave 2,11
Conjunto 3,29

A escolha do local para diversdo aparentou ser bem diversificada com uma

preferéncia maior por bares (3,92), cinemas (3,80) e casas noturnas (3,60).
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5.2.3.Anélise do perfil dos alunos de musica

5.2.3.1. Sexo

Tabela 21 -sexo

Quantidade de citacoes Vador medio
Masculino 51 63,0%
Feminino 29 35,8%
Conjunto 80

A amostra de alunos do curso de musica da UFRGS ficou caracterizada como sendo

majoritariamente composta por pessoas do sexo masculino (63%). Apenas 35,8% sd0

mulheres.
5.2.3.2.
Tabela 22 - idade
Quantidade de citagdes Frequiéncia

17a21 27 33,3%
De22a25 27 33,3%
De26 a30 9 11,1%
Mais de 30 anos 17 21,0%
TOTAL OBS. 81 100%
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Ainda possuindo uma populacéo relativamente jovem (66,6% de pessoas abaixo da
linha dos 25 anos), a amostra do curso de musica, comparativamente com o0 curso de

administracdo, apresentou mais pessoas de maior idade (32,1% acima dos 26 anos).

5.2.3.3. Estado civil

Tabela 23 - estado civil

Quantidade de citacdes Frequéncia
Solteiro 61 75,3%
Casado 15 18,5%
Vilvo 0 0,0%
Outro 4 4,9%
TOTAL OBS. 80

Provavelmente ligada a tendéncia do quadro de idades, houve também uma maior

ocorréncia de casados no curso de musica (18,5%), quando comparado ao perfil da

administracéo (2,8%).

5.2.3.4. Com qual freqiéncia costuma ouvir musica

Tabela 24 - fregliénciacom que ouve musica

Quantidade de citagdes Frequéncia
Nunca 0 0,0%
Raramente 1 1,2%
Ocasiona mente 2 2,5%
FreqUentemente 12 14,8%
Muito freqUentemente 64 79,0%
TOTAL OBS. 81

M édia = 4,76 Desvio-padr&o = 0,56



49

A maioria absoluta (79%) dos alunos de musica respondeu que ouve musica muito

freqlentemente, indicando grande envolvimento com a arte.

5.2.3.5. Onde costuma ouvir musica

Tabela 25 - onde costuma ouvir musica

Vaor médio
Em casa 4,70
No trabalho 4,09
Em viagens 3,49
No bar 3,49
Narua 2,76
Conjunto 3,71

Todas as médias foram ligeiramente altas, como em casa (4,70), e em “concertos e
recitais” (4,18, citado em outros). Como muitos dos alunos do curso também trabalham

com musica, foi alta (4,09) a frequiéncia daqueles que ouvem musica no trabal ho.



5.2.3.6. Para que ouve musica

Tabela 26 - para que ouve musica

Vaor médio
Adaquirir cultura 4,31
Trabahar 3,78
Seinspirar 3,77
Estudar 3,66
Sedivertir a noite 3,22
Relaxar 3,11
Sedigtrair 2,91
Dirigir 2,47
Se enturmar 2,05
Fugir 2,01
Dormir 1,81
Praticar esportes 1,77
Conjunto 2,91
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Novamente, ouvir musica para trabalhar (média 3,78) pode ser uma redundancia,

uma vez que uma grande parte da amostra pode trabalhar com musica no cotidiano. Fora

esta média, ouvir misica para adquirir cultura (4,31) eparase inspirar (3,77) foram as mais

citadas.
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5.2.3.7. Como adquire musicas

Tabela 27 - como adquire musicas

Vaor médio
Compro CDs 3,42
Download de MP3 3,37
Compro DVDs 2,11
Compro LPs 1,58
Gravo datelevisio 1,40
Gravo do rédio 1,35
Conjunto 2,20

Assm como na administragdo, muitas pessoas copiam CDs dos amigos. Uma
citagdo interessante é que muitos adquirem musicas através da biblioteca da Universidade,

alternativa ignorada pel os estudantes de administragéo.
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5.2.3.8. Como ouve musica

Tabela28 - como ouve musica

Vdor medio
No aparelho desom — CDs 4,44
No computador 3,82
No aparelho de DVD 3,13
No rédio 2,94
Natelevisio 2,46
No aparelho de som — fitas K7 2,16
No aparelho desom - LPs 1,98
No diskman 191
No videogame 1,49
No wakman 1,46
No Ipod 1,27
Conjunto 2,46

E interessante ressdtar que aqui 0 uso do videogame (média 1,49) para ouvir
mUsica ja ultrapassa o do walkman (1,46), uma tecnologia bem mais antiga, atualmente em

desuso e obsolescéncia. Ouvir CDs no aparelho de som (4,44) e no computador (3,82)
foram os que obtiveram maior freqiéncia.
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5.2.3.9. Instrumentos musicais

Tabela 29 - toca algum instrumento musical?

Quantidade de citagdes Frequéncia

Viol&do 47 58,0%
Fiano 46 56,8%
Guitarra 20 24,7%
Baixo 20 24,7%
Outros 18 22,2%
Instrumentos de sopro 13 16,0%
Violino / Violoncelo 8 9,9%
Bateria 3 3,7%
N&o resposta 1 1,2%
TOTAL OBS. 176

Apenas uma pessoa (1,2%) ndo citou algum instrumento musical. Entre todos os
outros, foram muitos e variados os instrumentos citados, sendo o violdo (58%) e o piano
(56,8%) os mais citados. Cabe ressaltar agui que a fregiiéncia gera de citacbes € maior do
gue 0 numero de pessoas na amostra (de oitenta e uma pessoas) devido ao fato de que esta

era uma questéo fechada multipla, i.e, era possivel marcar mais de uma alternativa.



5.2.3.10. Opinides sobre musica

Tabela 30 - opinibes sobre musica

54

Vaor médio

Eu ndo conseguiria viver sem musica 4,75
Sem mUsicaeu seria uma pessoa mais triste 4,73
Caso ouvisse menos musica, teria mais tempo para organizar 158
minha vida, trabalhar ou estudar

Com o tempo, meu gosto musical fica mais refinado 4,33
Com o tempo, meu gosto musical muda bastante 3,31
Com o tempo, meu gosto musical fica mais abrangente 4,37
Costumo demorar mais para enjoar de musicas mais complexas 3,74
Enj6o de uma musica se a oucgo repetidamente 2,77
Alguns estilos musical's SO existem por gque pessoas Nao sabem 200
reconhecer qualidade

Ouvir certas musicas influencia o meu estado de espirito 4,23
O meu estado de espirito influencia as musicas que quero ouvir 4,21
Muitas vezes sou forcado a ouvir misicas das quais ndo gosto 3,48
Conjunto 3,71

Os dunos de musica sdo quase unanimidade ao afirmarem que sdo dependentes da

musica (4,75), e que ela lhes traz felicidade (4,73). Asidéas de que o tempo faz com que

eles figuem com suas preferéncias musicais mais refinadas (4,37), e que composi¢cdes mais

complexas sGo menos passivels de se “enjoar” (3,74), também obtiveram grande aceitacdo.

Assim como na administragdo, € muito aceita a concepcdo de que gosto musical e estado de

espirito sdo interdependentes e se influenciam constantemente.
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5.2.3.11. Preferéncias de estilos musicais

Tabela 31 - preferéncias musicais

Vdor medio
Cléssica 4,49
MPB 394
Rock' nrall 3,15
Anos 60 312
Jazz 312
Anos 70 3,05
Pop rock 3,02
Anos 80 3,00
Blues 2,69
Mundial 254
Regionalista 2,37
Heavy metal 2,31
Pop/ Dance 2,30
Samba/ Pagode 2,00
Punk / Hardcore 1,89
Axé/ Forré 1,85
Grunge 1,79
Techno 1,68
Conjunto 2,68

Fora a grande preferéncia por musica cléssica (4,49), e por musica popular brasileira
(3,94), ndo foi constatada qualquer centralizacdo especifica entre outros estilos, mas varios
obtiveram boas freqiéncias Todavia, alguns foram particularmente reeitados, como

musica techno (1,68), grunge (1,79), axé e forro (1,85), e punk e hardcore (1,89). Estilos
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antigos, como anos 60 (3,12), jazz (3,12) e anos 70 (3,05), foram mais valorizados do que

na administragao.

5.2.3.12. Importancia de atributos presentes nas muasicas

Tabela 32 - importanciadeatributos

Vdor medio
Arte 4,53
Harmonia 4,35
Ritmo 417
Sentimento 4,05
Técnica 3,86
Vaor histérico 3,85
Lembrangas 3,30
Ideologia 317
Critica socid 3,09
religido 2,27
Conjunto 3,66

Muitos foram os fatores cuja importancia foi relevada. A arte (média 4,53) e a
harmonia (4,35) foram os atributos que obtiveram maior média. A critica social (3,09) e a
religido (2,27) foram os menos levados em conta. Mesmo assim, este Ultimo doteve um

grau de importancia bem maior do que no curso de administragéo (1,38).
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5.2.3.13. Importancia de caracteristicas presentes nas
musicas

Tabela33 - importancia de caracteristicas

Vaor médio
Criativa 4,53
Original 4,17
Emotiva 4,08
Complexa 391
Alegre 3,90
Intelectualizada 381
Bem humorada 3,80
Animada 3,65
Triste 3,63
Roméntica 3,50
Logica 3,39
Agressiva 3,16
Boa para dancar 3,09
Conjunto 3,74

Todas as caracteristicas obtiveram médias acima de 3, i.e, foram todas consideradas
relevantes. Criatividade (4,53) e originalidade (3,17) obtiveram as médias mais dtas. O
fator danca foi o menos importante (3,09), levando-nos a crer que os aunos da masica

estdo mais interessados em apreciar a musica sem a necessidade da danca.
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5.2.3.14. O gue sente quando ouve musicas das quais
gosta

Tabela 34 - 0 que sente quando ouve

Vaor médio
Felicidade 4,46
Prazer 4,44
Redlizacdo 4,23
Energia 4,09
Vibragéo 4,01
Liberdade 3,82
Cultura 3,78
Conforto 3,76
Harmonia interna 3,75
Forca 371
Admiracéo 3,66
Tranquilidade 3,62
Saudades 3,46
Romantismo 3,42
Impulsividade 3,15
Sensualidade 3,01
Tristeza 2,94
Responsabilidade social 2,55
Rava 2,46
Depressao 2,32
fraqueza 2,06

Conjunto 3,46
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O sentimento de prazer (4,44) recebeu uma fregiiéncia muito maior do que na
administracdo (3,45). Felicidade (4,46) e redizacdo (4,23) também obtiveram altas
freqiéncias.

5.2.3.15. Onde costuma ir para se divertir

Tabela 35 - Loca para diversdo

Vaor médio
Bares 3,46
Cinemas 3,32
Shows 3,26
Parques 2,88
Casas noturnas 2,47
Eventos esportivos 1,94
Festasrave 1,19
Conjunto 2,71

As escolhas por bares (3,46) e por cinemas (3,32) foram as que obtiveram maior
freqiéncia. “Concertos e recitais’, macicamente citado em outros, também obteve
fregUéncias altas.

5.2.4.Tabelas de médias comparadas: administragado versus
musica
Essa secdo apresenta os resultados da comparagdo das médias entre os cursos de

administracdo e de musica. Para aferir sobre diferencas significativas entre as duas

amostras, aplicouse teste T com nivel de significancia de 95%. Nas tabel as que seguem, as
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variaveis que apresentaram diferencas estatisticamente significativas, estdo assinaladas com

simbolos especiais As variaveis marcadas com um simbolo de sustenido (#) sdo

significativamente maiores, enquanto aquelas acompanhadas de um asterisco (*) séo

significativamente menores.

5.2.4.1. Tabela cruzada : “onde costuma ouvir musica”

Tabela36 - cruzamento: onde costuma ouvir musica

Curso UFRGS No trabalho Em bares Em casa Narua Em viagens
Administragéo *2,15 #4,27 *4,13 2,60 3,84
Mdusica #4,09 *3,49 #4,70 2,76 3,49
TOTAL 2,97 394 4,37 2,67 3,69

Os valores da tabela sdo as médias calculadas sem considerar as ndo-respostas.
Os nimeros enquadrados correspondem as médias por categoria significativamente diferentes (teste t) do conjunto da amostra (a0 risco de 95%).

Os parémetros sdo estabel ecidos sob uma notacdo de 1 (Nunca) a5 (Muito freglientemente).

De acordo com atabela 16, podemos aferir que os alunos de muasica ouvem mais no

trabalho e nas suas casas. Ja os aunos de administracdo o fazem significativamente mais

guando estdo em bares.

5.2.4.2. Tabela cruzada: “Para que ouve musica”

Tabela 37 - cruzamento: para que ouve muasica

. L o . Praticar Adaquirir Se S* Sediverti
urso UFRGS | trabalhar dormir relaxar dirigir Se distrair fugir estudar o o
esportes cultura inspirar enturmar anoite
dministracéo *2,07 1,92 #394 #3,98 #4,20 2,38 #2,88 *2,54 *2,18 *2,63 2,00 #4,28
usica #3,78 181 *311 *2.47 *2,91 2,01 *1,77 #4,31 #3,66 #3,77 2,05 *322
OTAL 2,80 1,87 3,59 334 3,65 2,22 2,41 3,29 2,81 3,12 2,02 3,83
15 val ores da tabela sio as médias cal culadas sem considerar as ndo-respostas.

1s niimeros enquadrados correspondem as médias por categoria significativamente diferentes (teste t) do conjunto da amostra (a0 risco de 95%).

1S parémetros sdo estabel ecidos sob uma notagdo de 1 (Nunca) a5 (Muito freqUientemente).
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De acordo com a tabela 17, os aunos de administracdo ouvem mais misica para
relaxar, para dirigir, para se distrair, para fazer esportes e para se divertir a noite. Ja os
alunos da musica o fazem mais para trabalhar, para adquirir cultura, para estudar e para

buscar inspiracéo.

5.2.4.3. Tabela cruzada: “como adquire musicas”

Tabela 38 - cruzamento: como adquire musicas

Compro Compro Downloads Gravo da Gravo do
Curso UFRGS Compro LPs _ _
CDs DVDs de MP3 televisio rédio
Administragdo *2,59 2,24 *1,06 #4,19 1,16 1,28
Mdusica #3,42 2,11 #1,58 *3,37 1,40 1,35
TOTAL 2,94 2,18 1,28 3,84 1,26 1,31

Os valores da tabela sfo as médias ca culadas sem considerar as nao-respostas.
Os niimeros enquadrados correspondem as médias por categoria significativamente dferentes (teste t) do conjunto da amostra (ao risco de 95%).
Os parémetros sao estabelecidos sob uma notagdo de 1 (Nunca) a5 (Muito freqiientements).

A amostra de administracéo efetua mais downloads de MP3 da Internet. O outro

curso adquire mais musicas através da compra de CDs e de L Ps.

5.2.4.4. Tabela cruzada: “como ouve musica”

Tabela 39 - cruzamento: como ouve musica

Ap. de Ap. de Ap. de Ap. de

Curso UFRGS om-CD | som-LP  som_K7 DVD computador rédio Televisio Ipod Diskman | Walkman | Videogame
Administracdo 4,15 *1,08 *1,38 2,97 #4,51 #4,20 #3,25 1,43 2,23 1,60 125
Musica 4,44 #1,98 #2,16 3,13 *3,82 *2,94 *2,46 1,27 191 1,46 1,49
TOTAL 4,27 1,46 1,71 3,04 4,22 3,67 2,92 1,36 2,10 154 1,35

Os valores da tabela sfo as médias cal culadas sem considerar as nao-respostas.
Os niimeros enquadrados correspondem as médias por categoria significativamente diferentes (teste t) do conjunto da amostra (a0 risco de 95%).
Os parémetros sfo estabelecidos sob uma notagdo de 1 (Nunca) a5 (M uitofreqlientements.
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As diferencas significativas da tabela 19 residem no fato de a administragdo usar

mais o computador, o rédio e atelevisdo. Ja 0 outro curso ouve musica mais através do uso

do aparelho de som para reproduzir discos de vinil e fitas K7.

5.2.4.5. Tabela cruzada: “opinides sobre musica”

Tabela 40 - cruzamento: opinifes sobre musica

. . Tempo Tempo Tempo Enjoa- Enjoa- Musicas¢/ Mdusica Espirito | Forgado:
urso UFRGS s/ viver o triste | ¢ +tempo
refinado mudanca | abrangente| complexa repeticdo | qudidade | inf.espirit | inf.misic ouvir
dministracéo *3,% *4,04 1,69 *323 3,11 *3,76 3,46 3,31 3,28 4,39 4,40 321
usica #4,75 #4,73 1,58 #4,33 3,31 #4,37 3,74 2,77 2,99 4,23 4,21 348
OTAL 4,28 4,33 164 3,70 3,20 4,02 3,58 3,08 3,15 4,32 4,32 333

Os valores da tabela sao as medias caculadas sem considerar as nao-respostas.
Os niimeros enquadrados correspondem as médias por categoria significativamente diferentes (teste t) do conjunto da amostra (ao risco de 95%).
Os parametros so estabel ecidos sob uma notagdo de 1 (discordo totamente) a5 (Concordo totalmente).

As maiores diferencas observadas aqui dizem respeito ao fato de que a amostra de

musica concorda mais que ndo conseguiria viver sem musica, e sem ela seria nais triste.

Também foram detectados indices maiores de concordancia deste publico com as

afirmacgdes de que, a medida gue o tempo passa, seus gostos musicais ficam mais refinados

e abrangentes.

Tabela41- cruzamento: preferéncias de estilos musicais |

5.2.4.6. Tabela cruzada: “preferéncias de estilos musicais”

Axé/ o Heavy
Curso UFRGS | Anos 60 Anos 70 Anos80 | Blues Cléssica Grunge Jazz
Forré metal
Administragdo *2,39 2,46 2,87 1,99 2,25 *1,69 1,65 1,95 *1,90
Mdusica #3,12 #3,05 3,00 1,85 2,69 #4,49 1,79 2,31 #312
TOTAL 2,71 2,71 2,93 1,93 2,44 2,87 1,71 2,11 2,42




Tabela 42 - cruzamento: preferéncias de estilos musicais |1
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_ Pop / Punk / o Rock' n Samba/
Curso UFRGS | mundial MPB Pop rock Regionalista Techno
Dance Hardcore roll Pagode
Administracdo 2,69 3,39 #3,59 #4,29 2,50 2,14 #4,01 2,52 #2,83
Mdusica 2,54 #3,94 *2,30 *3,02 *1,89 2,37 *3,15 *2,00 *1,68
TOTAL 2,62 3,62 3,04 3,75 2,24 2,24 3,64 2,30 2,34

Os valores da tabela sdo as médias calculadas sem considerar as ndo+espostas.

Os nimeros enquadrados correspondem as médias por categoria significativamente diferentes (teste t) do conjunto da amostra (ao risco de

95%6).

Os parémetros sdo estabel ecidos sob uma notagdo de 1 (Nunca) a 5 (Muito freqlientements).

De acordo com as tabelas 41 e 42, podemos observar que o curso de administragcéo

mais freqlentemente ouve 0s seguintes estilos musicais. pop e dance, pop rock, rock' n roll
e musica techno. Ja o curso de musica mostrouse mais favordvel aos seguintes gé neros:

anos 60, anos 70, musica classica, jazz, e musica popular brasileira.

5.2.4.7. Tabela cruzada: “importancia de atributos presentes
nas muasicas”

Tabela43 - cruzamento: importancia dos atributos presentes nas musicas

Critica ) ) ) o . - Vaor
Curso UFRGS Arte ) Harmonia | ldeologia Ritmo Lembrangas [ Religido | Sentimento | Técnica o

Social historico
Administragdo *2,93 2,79 3,80 2,97 4,51 3,87 *1,38 3,65 3,22 *2,38
Musica #4,53 3,09 #4,35 3,17 4,17 3,30 #2,27 4,05 #3,86 #3,85
TOTAL 3,61 2,92 4,03 3,06 4,37 3,62 1,76 3,82 3,50 3,01

Os valores da tabela sfio as médias calculadas sem considerar as ndo-respostas.
Os nimeros enquadrados correspondem as médias por categoria significativamente diferentes (teste t) do conjunto da amostra (2o risco de 95%).

Os parémetros sao estabel ecidos sob uma notagéo de 1 (Sem importancia) a5 (Muito importante).

De acordo com a tabela 43, os alunos de misica ddo mais importancia a arte, a

harmonia, ao aspecto religioso, a técnica e ao valor historico das composi¢les das quais

gostam.



5.2.4.8. Tabela cruzada:
presentes nas musicas”
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“importancia de caracteristicas

Tabela 44 - cruzamento: importancia de caracter isticas presentes nas musicas

Boa
Bem
Curso UFRGS | Alegre | Agressiva| Animada | para | Complexa| Origina | Criativa | Emotiva h o intelectualizeda | triste | I6gica | roméntica
umorada
dancar
Administragdo | 4,18 2,54 417 3,71 *284 3,78 *3,86 3,77 3,51 *3,09 *2,62 [ *2,48 3,06
Mdusica 3,90 3,16 3,65 3,09 #391 4,17 #4,53 4,08 3,80 #3,81 #3,63 | #3,39 3,50
TOTAL 4,06 2,80 395 3,44 3,30 3,95 4,14 3,90 3,63 3,40 3,05 | 2,87 3,24
Os valores da tabela sao as medias ca culadas sem consderar as nao-respostas.
Os nimeros enquadrados correspondem as médias por categoria significativamente diferentes (teste t) do conjunto da amostra (ao risco de 95%).
Os parémetros sfo estabel ecidos sob uma notagéo de 1 (Nunca) a5 (Muitofreqientementd.
Da mesma forma, as musicas com as seguintes caracteristicas agradam mais aos
alunos de musica: alegre, criativa, intelectualizada, triste, e logica
5.2.4.9. Tabela cruzada: “o0 que sente quando ouve as
musicas das quais gosta”
Tabela 45 - cruzamento: o que sente quando ouve as musicas das quais gosta |
Harmonia
urso UFRGS | Felicidade | Redlizacdo | Tristeza Energia | Fragueza Forca Cultura | Impulsividade | Conforto - Liberdade Prazer
interna
dministracéo 4,27 *3,45 2,29 4,12 1,61 3,57 *2,95 3,18 3,76 381 3,90 4,37
usica 4,46 #4,23 2,94 4,09 2,06 3,71 #3,18 3,15 3,76 3,75 3,82 4,44
OTAL 4,35 3,78 2,56 4,11 1,80 3,63 3,30 3,17 3,76 3,78 3,87 4,40
Tabela 46 - cruzamento: o que sente quando ouve as musicas das quais gosta I |
Responsabilidade
Curso UFRGS | Vibraggo | Romantismo | Tranqiilidade | Depressio esposo i admiracdo | sensudidade | Raiva | Saudades
Ci
Administracao 4,01 3,06 3,83 1,74 *1,71 *2,90 2,50 *1,82 3,58
Musica 4,01 3,42 3,62 2,32 #2,55 #3,66 3,01 #2,46 3,46
TOTAL 4,01 321 3,74 1,98 2,06 3,22 2,71 2,09 353

Os valores da tabela so as médias cal culadas sem considerar as ndo -respostas.
Os nimeros enquadr ados correspondem as médias por categoria significativamente diferentes (teste t) do conjunto da amostra (a0 risco de 95%).

Os parémetros sao estabel ecidos sob uma notacdo de 1 (Nunca) a5 (Muito frequentemente).
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Quando ouvem as composi¢des das quais gostam, os alunos de musica se sentem
significativamente mais realizagdo, cultura, responsabilidade social, admiracdo e raiva, em
comparacdo com a amostra de administracdo, de acordo com as tabelas 45 e 46

5.2.4.10. Tabela cruzada: “onde costuma ir para se
divertir”

Tabela 47 - cruzamento: onde costuma ir para sedivertir

Casas Eventos _
Curso UFRGS Bares Parques _ cinemas Festas rave Shows
noturnas esportivos
Administragéo #3,60 3,92 3,36 #3,03 3,80 #2,11 3,26
Musica *2,47 3,46 2,88 *1,94 332 *1,19 3,26
TOTAL 3,13 3,73 3,16 2,57 3,60 1,73 3,26

s valores da tabela s8o as médias calculadas sem considerar as ndo-respostas.
's nimeros enquadrados correspondem as médias por categoria significativamente diferentes (teste t) do conjunto da amostra (a0 risco de 95%).
IS parémetros sdo estabel ecidos sob uma notagdo de 1 (Nunca) a5 (Muito freqUientemente).

Conforme indicado na tabela 47, os alunos de administracdo buscam mais casas

noturnas, eventos esportivos e festas rave, quando procuram diverséo.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Conforme constatado na andlise dos resultados obtidos com a aplicacdo dos
question&rios, € inegavel que os dois cursos possuem formas bem distintas de ouvir, obter e
entender musica, e costumes diversos no tocante a quando, como e porqué ouvir.

A seguir, buscou se confrontar aquelas caracteristicas que foram mais divergentes e
interessantes entre as duas amostras. De uma forma geral, pode-se observar que os dois
CUrsos possuem ndo apenas Vvisoes e opinides bem diferentes sobre misica, mas também a
usam para diferentes propdsitos e ocasi des.

Todas as afirmagdes apresentadas aqui, que provieram de comparagdes entre os dois
CUrsos e que necessitaram de comprovacdo estatistica, foram testadas com teste T, com

significancia de 95%.

6.1. PERFIL

Em comparacdo ao curso de administracéo, o curso de musica mostrouse composto
por uma quantia maior de homens (63% contra 51,4%), de pessoas de maior idade (32,1%
acima dos 25 anos, contra 3,6% da administracéo), e de individuos casados (18,5% ntra
2,8%). Ambos admitiram ouvir misica com uma elevada freqiiéncia, mas o curso de
mlsica possui a musica ainda mais no seu cotidiano (79% ouvem mulsica muito
freqUentemente, contra 57,8% da administracdo). Certamente, esta presenca maior deve-se
nao somente a0 maior apreco que os alunos deste curso possuem por musica, mas também
por ela se tratar do seu proprio instrumento de trabalho e estudo.

6.2. COSTUMES DE OUVIR MUSICA

Os aunos de administracdo se mostraram bem mais propensos a ouvir masica em
bares e similares (média 4,27, contra 3,49 da mlsica), embora a op¢do por bares como
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locais de diversdo tenha recebido boa freqiiéncia por parte dos estudantes de musica. (3,46,
segunda maior média da questdo de locais de diversdo para musica contra 3,92 da
administracdo). Quando vao a bares, por conseguinte, estes Ultimos provavelmente estao
interessados em algo mais do que musica E possivel que isso tenha relago com o fato de
gue os alunos de musica mais freqlientemente sentem-se forgados a ouvir musicas das quais
ndo gostam (média de concordancia 3,48).

Por outro lado, os estudantes de muasica ouvem com significancia mais
fregUentemente quando estédo em casa, com um intervalo de confianga de 95%. A média
deste curso foi de (4,7) enquanto na administracéo foi de (4,13). Provavelmente, os alunos
do primeiro curso precisam de mais concentracdo e dedicagdo para que possam apreciar a
musica com mais intensidade.

Alunos da administracdo aparentam ser bem mais propensos a ouvir musica
enquanto dirigem (aproximadamente quarenta citagcbes em “outros’). Talvez esta tendéncia
esteja ligada ao fato de que este mesmo publico ouve mais musica para relaxar (3,94) e para
se distrair (4,20) do que no curso de musica (médias 3,11 e 2,91, respectivamente para as
mesmas questdes). Ainda comparando-se os dois cursos, 0 de administragdo mostrou uma
tendéncia significativamente maior a ouvir musica enquanto pratica esportes (média 2,88
contra 1,77), e também para se divertir a noite (freqliéncia 4,28 contra 3,22 na misica).

Enquanto isso, os aunos de misica ddo grande importancia a ouvir cangdes para
aquisicéo de cultura @,31, contra 2,54 da administracdo), revelando uma sensacdo maior
de “experiéncid’ auditiva, que exige maiores concentracdo e atencdo. Também obtiveram
freqliéncias significativamente maiores no uso de muasicas para se inspirar, para trabalhar e
para estudar (ja que a masica, em muitos dos casos destes estudantes, constitui o proprio
elemento de trabalho e estudo).

Em suma, os alunos de administracdo demonstraram que aivem musica de uma
forma mais leve, descontraida e talvez até despreocupada. JA a amostra da musica
evidenciou um envolvimento maior com a experiéncia auditiva, talvez elevando-a para um
patamar mais alto de compreensao.

No tocante as alternativas de posse de musicas, pode-se observar uma das diferencas
mais interessantes entre os dois cursos. A amostra da administracdo mostrou-se intima de

algumas das Ultimas tecnologias, pois executa muitos downloads dalnternet (média 4,21) e
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copia muitos CDs de amigos (citado em outros), mas raramente faz de outra forma, pois
todas as outras alternativas receberam freqiiéncias abaixo de “ocasionalmente”. J& no curso
de musica, as pessoas tém um apelo menor por adquirir masicas digitalmente (3,37), mas
compram muito mais CDs (média 3,42, contra 2,59 na administracéo) e alguns LPs (1,58
contra 1,06, virtualmente nenhuma aquisi¢éo).

Em relacdo aos aparelhos usados para se ouvir musica, temos que os estudantes de
administragdo o fazem significativamente mais através de comp utadores de aparelhos de
radio e de televisdo. Ja a amostra da musica apontou uma utilizagdo maior de aparelhos de
som reprodutores de discos de vinil e de fitas K7.

E possivel que parte deste publico prefira ainda comprar as midias “originais’ e
legalizadas (visto que o download de musicas pela Internet e a copia de CDs ndo autorizada
s80 crime teoricamente punivel pelalei) em “simpatid’ aos autores e detentores dos direitos
legais, em uma espécie de solidariedade por também pertencerem a0 meio artistico e
entenderem as dificuldades pelas quais podem passar 0s compositores. Outra explicagdo
seria que, talvez, isso deva-se ao perfil possivelmente mais “conservador” do curso de
musica, menos familiarizado com as tecnologias de ponta tdo ébvias para os estudantes de
administracao.

6.3. INFLUENCIA DO CURSO E PREFERENCIAS MUSICAIS

Conforme constatado nas entrevistas em profundidade, a influéncia que o curso de
graduacdo exerce sobre as preferéncias musicais dos estudantes podem ocorrer
normalmente de duas formas. Devido ao contelido tedrico do curso em si, e também como
consequéncia da influéncia de grupos sociais dos quais 0s alunos fazem parte.

A amostra do curso de administragdo mostrou possuir um gosto musical muito mais
restrito do que a do curso de muasica. De fato, enquanto naquele curso apenas trés estilos
musicais obtiveram médias acima de trés pontos (ocasionalmente) na escala, no Ultimo
foram oito os géneros com tal pontuag&o ou superior.

Na administragdo, os alunos estdo mais atentos a alguns dagueles estilos mais
modernos e presentes na midia, como pop, techno, dance e pop rock. No outro curso,
todavia, houve uma vaorizagdo muito maior dagueles géneros mais antigos e ja

consagrados, observando-se uma erudicdo acentuada pela forte preferéncia pelo estilo
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cléssico. Foi significativa a maior valorizagdo por parte do curso de misica aos seguintes
géneros. anos 60, anos 70, musica classica, jazz e musica popular brasileira. Todos estes
citados possuem ja longa data, e ndo se encontram comumente nas midias de massa. Estes
fatos sdo corroborados pelo fato de os alunos de administragdo ouvirem significativamente
mais a programagdo normal do rédio e datelevisdo (i.e, aqueles géneros musicais que estéo

em voga no momento atual).

6.4. EMOCOES E SENTIMENTOS

Na administracdo, pode-se constatar que 0s alunos ndo atribuem muita importancia
a arte na mUsica, ou a aquisicdo de cultura enquanto a ouvem. Talvez essas pessoas
“consumam” mais a musica, utilizando-a como um produto para distrair e relaxar.

Em contrapartida, no curso de musica, esta possui um sentido muito mais profundo,
artistico e cultural, e até mais emotivo. Estes graduandos estdo muito interessados em
“entender” e “aprender” sobre a musica que estéo ouvindo.

Como era previsivel, o curso de musica concorda mais que ndo conseguiria viver
sem musica (4,75 contra 3,94), e que sem ela seria mais triste (4,73, contra 4,04). A
apreciacdo de musica, diferentemente de outras atividades de lazer como computadores ou
livros, por exemplo, ndo constitui um empecilho que tome tempo da vida das pessoas, na
opinid&o de ambas as amostras

Verificouse, em ambos 0s cursos, que 0 gosto musical das pessoas hdo muda muito
com o tempo, pois ndo concordam que ele mude substancialmente com o passar do tempo.
Todavia, os alunos da musica admitiram com significancia que aos poucos suas
preferéncias musicais vao ficando mais refinadas (media 4,33 contra 3,23) e abrangentes
(média 4,37 e 3,76), em comparacdo com o curso de administracdo. Seria plausivel supor
que esta € uma influéncia dreta do curso pois, a medida que avancam no curriculo, 0s
estudantes deste curso sdo introduzidos a novas técnicas, novas formas de se fazer muisica
e, em consequéncia, novos estilos musicais.

A musica faz com que as pessoas experimentem muitos sentimentos diferentes.
Estas variacOes dependem do género musical, e também da forma como a escutamos. Na

administracéo, ndo se constatou sentimentos que fossem significativamente mais citados do
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gue na musica. Neste Ultimo curso, todavia, os alunos afirmaram sentir mais realizados,
mais cultos, mais socialmente responsavels, com mais raiva e mais admirados. Talvez isso
se explique, novamente, ao sentido maior que os estudantes desse curso déem a musica,
apreciando-a e compreendendo-a em um nivel mais aprofundado.

Uma constatagdo interessante foi feita comparando-se 0s sentimentos que as pessoas
tém quando ouvem as musicas de que gostam e as caracteristicas esperadas em musicas. No
curso de administracdo, alegria na musica obteve uma média de importancia levemente
maior do que no outro curso (4,18 e 3,90, respectivamente). Entretanto, os alunos deste
altimo sentem significativamente mais realizacdo (4,23, contra 3,45 da administracéo) ao
ouvirem as composi¢des das quais gostam. Consegiientemente, eles se sentem mais felizes
e readlizados ouvindo musica, mas paratanto n&o precisam necessariamente de melodias que
Ihes passem alegria.

Observando-se os alunos do curso de musica, também ficou claro que €eles
relativizam muito mais a importancia dos atributos e caracteristicas das composi¢cdes. Uma
Vez que 0 conjunto como um todo recebeu notas mais altas do que na administracéo,
podemos supor que todos e qualquer atributo podem ser relevantes, se a musica for “boa”
de fato. Todavia, de acordo com a andlise do cruzamento das tabelas no capitulo 5.2.4,
alguns atributos receberam importancias estatisticamente maiores do que na administracdo.
S30 eles a arte na musica, a harmonia, 0 aspecto religioso, a técnica usada e o valor
histérico da composi¢do. Alunos de misica também ddo significativamente mais valor as
muUsicas com as seguintes caracteristicas. complexidade, criatividade, intelecto, tristeza e

l6gica

6.5. LOCAL PARA DIVERSAO

A amostra da musica freglenta vérias alternativas de lazer que ndo foram sequer
citadas na administracdo. Como exemplos temos concertos, recitais e pegas de teatro, que
receberam altas frequéncias. Outro aspecto interessante € que, mesmo ndo sendo de forma
expressiva estatisticamente, na musica foram citados “palestras’ e “faculdade” como

opcOes aproveitadas de divertimento. Na administragdo, dificilmente observariamos
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qualquer uma dessas duas citacBes. Além disso, os alunos deste curso assinalaram
fregiéncias maiores na média para quase todas as dternativas de lazer, aparentando uma
atividade maior neste quesito. E possivel que a maior conformidade destes estudantes com
as musicas reproduzidas pela midia hoje (ou sgja, aqueles estilos de apelo mais “pop”,
como dance, musica techno ou pop rock), influa na fregiéncia maior com que eles
freglientam lugares como casas noturnas ou festas rave, em comparacdo estatistica com o

curso de musica.

6.6. CONCLUSAO

Este trabaho mostrou que realmente ha diferencas importantes no tocante a
preferéncias musicais, entre os cursos de administracdo e de musica da UFRGS. Algumas
das principais diferencas residem nos motivos e ocasifes que 0s levam a escutar mUsica,
nas formas de adquiri- 1a, nos sentimentos e sensacfes que esté |hes passa, nas escolhas de
locais para diversdo (quando relacionados com musica), e nos estilos musicais que mais 0s

agradam (e quais caracteristicas e atributos eles possuem que sdo mais importantes).

6.7. LIMITACOES DA PESQUISA

A andlise desta pesquisa deve ser feita levando-se em conta os seguintes fatores

limitantes, que exerceram influéncia durante o processo:

O fator tempo limitou a amplitude e o aprofundamento das andlises realizadas, bem
como das conclusdes tiradas a partir do seu estudo.

Houve certa falta de abertura por parte de outros cursos de graduacdo — fora
administracdo — para aplicacd do question&rio. Isso acarretou uma grande
quantidade extra de tempo necess&rio para a fase da coleta de dados e,

principalmente, inviabilizou a pesquisa em diversos cursos.
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O tempo previsto para resposta do questionario foi de, no maximo, quinze minutos.
Algum pequeno viés é esperado devido a menor disponibilidade de tempo em

algumas turmas dentre as pesguisadas.
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ANEXO A - Roteiro para Entrevistas em Profundidade

O que é musica?

O que faz as pessoas gostarem de musica?

Como dainflui na vida das pessoas?

Qual o papel da musica na sociedade?

O que é preferéncia/ gosto musical? Como se manifesta?
Existe uma fase da vida em que ele se forma?

Que relagctes ele tem com aidade?

Ha relacdo entre gosto musical e padrfes de vida?

© ©® N g~ 0D

Ele influi na escolha de locais para diversao?

10. Sera que had alguma relacéo entre gosto musical e escolha profissional / do curso
de graduacéo?

11. Sera que pode acontecer o contrario? A escolha profissional / do curso de
graduacéo pode influenciar o gosto musical da pessoa?

12. Novas tecnologias influenciam o gosto musical das pessoas ou algo assim?

13. E possivel se atribuir valores de personaidade para diferentes géneros musicais?
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