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RESUMO

Este artigo tem como objeto de estudo a jornada de decisdo dos jovens cariocas com alto capital
cultural, no que tange ao consumo de musica popular. O principal objetivo foi identificar as eta-
pas e influéncias que ocorrem nesta jornada. De forma mais especifica, buscou-se identificar a
escolha ndo sé das musicas, mas também dos meios para consumi-las. Para tanto foi utilizada uma
abordagem qualitativa com a realizacdo de entrevistas em profundidade. O discurso dos jovens
e as informacgdes visuais vindas de seus smartphones forneceram pontos de vista nativos sobre
as praticas de consumo de musica. A andlise foi feita com categorias pré-definidas e com as que
emergiram do campo. Foram selecionados jovens com alto capital cultural refletido na escolarida-
de e no estilo de musica dos jovens e dos pais dos jovens. Esta delimitacdo na escolha dos sujeitos
de pesquisa se deu no sentido de homogeneizar a sele¢do. O estudo, localizado no campo da
Administracao, se justifica pelas profundas mudancas ocorridas no mercado musical e no processo
decisério de consumo. O conhecimento de como se deu a jornada de decisdao tem relevancia ge-
rencial ao sugerir novas formas de divulgacdo e de relacionamento com o consumidor. Do ponto
de vista académico, o artigo questiona as fronteiras do Marketing.

Palavras-chave: consumo de musica; era digital; comportamento do consumidor; jornada de
decisdo do consumidor.

ABSTRACT

The object of this study is the decision journey of young Cariocas with high cultural capital, regarding the
consumption of popular music. The main objective was to identify the stages and influences that occur in
this journey. More specifically, it sought to identify how music and the means to consume it is chosen. For
this purpose, a qualitative approach was used, with in-depth interviews and direct observation. The young
people’s speech and the visual information coming from their smartphones provided native views on music
consumption practices. The analysis was made with pre-defined cateqgories and with those that emerged
from the field. Young people were selected for the interviews based on their and their parents high cultu-
ral capital reflected in education and style of music. This choice of research subjects took place in order to
homogenize the selection. The study, in the Business field, is justified by the profound changes that have
occurred in the music market and in the consumer decision-making process. Understanding how the deci-
sion-making journey took place has managerial relevance for it suggests new forms of marketing music and
of relationship with the consumer. From an academic point of view, the article questions the boundaries of
Marketing.
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1 INTRODUCAO

ste artigo buscou entender como se da o processo de decisao do consumo de

musica na era digital. O processo de tomada de decisdao deixou de ser sequen-

cial. O modelo do funil, que reduz as ofertas até chegar a um Unico produto,
passou a ser uma jornada com etapas, como uma sanfona, com a participacao ativa
do consumidor antes, durante e depois da compra (EDELMAN, 2010).

Dentro deste cenario, o modelo de Edelman e Singer (2015) foi utilizado como
diretriz para este entendimento. Nao se procurou validar o modelo, mas sim usa-lo
como um roteiro objetivando levantar etapas, eventuais fatores e influéncias emer-
gentes que pudessem ampliar a compreensao do processo decisério do consumo de
musica por jovens.

O propésito do presente estudo foi entender melhor o processo decisério para
dar subsidios a: gestores da induUstria de musica; a gestores de plataformas de stre-
aming; e a compositores e musicos.

A escolha de jovens para sujeitos do estudo se deu por serem consumidores
de especial interesse, por conta de seu potencial de consumo futuro, e, no caso do
mercado musical, por estarem mais propensos a adoc¢ao de inovac¢des tecnologicas,
possuindo especificidade comportamental que poderd indicar tendéncias de consu-
mo para o restante da populacdo (WHERRY; WOODWARD, 2019).

Como as influéncias e habitos de jovens que gostam de um determinado estilo
musical sdo diferentes de outros jovens, buscou-se jovens com alto capital cultural.
A ideia foi buscar um grupo supostamente mais homogéneo,

Fez-se aqui a escolha do capital cultural incorporado ou encarnado, pelo fato
de que ele compreende o conhecimento que é conscientemente adquirido e passi-
vamente herdado, pela socializacdo a cultura e tradicao e que se torna mais recepti-
vo a influéncias culturais semelhantes (BOURDIEU,1986).

A selecao dos sujeitos de pesquisa com base no recurso do capital cultural per-
mite entender fatores do consumo cultural como é o caso da musica. Focou-se entao
em individuos com capital construido com base nos recursos de capital cultural pre-
sentes em trés locais principais de aculturacdo: educacao familiar, educacao formal
e cultura ocupacional (HOLT, 1998).

O presente estudo justifica-se, pois com o acesso a musicas imediato e quase
ilimitado, novas analises do mercado e do comportamento dos jovens tornam-se
necessarias. O entendimento da adog¢ao de inovacdes tecnoldgicas pode contribuir
para orientar organiza¢des e novos players do mercado da musica a se adaptarem e
buscarem vantagens competitivas. O trabalho também permitiu a sugestdo de nova
forma de segmentacdao do mercado de musica.

Do ponto de vista tedrico, o presente estudo contribui para o entendimento
das novas fronteiras do Marketing devido as novas tecnologias. O processo deciso-
rio na era digital aponta para a importancia dos algoritmos tanto para o consumi-
dor quanto para gestores. O futuro do Marketing, como preveem Davenport et al.
(2020) e Dholakia e Firat (2019), aponta para a necessidade de o papel do Marketing
ser fundido com o papel de Tecnologia da Informacao.

ESPM-Rio, Didlogo com a Economia Criativa, Rio de Janeiro, v. 5, n. 14, p. 6-24, mai./ago. 2020.




A jornada da decisdo do consumo de musica na Cecilia Mattoso
era digital por parte do consumidor jovem Felipe Genes

A seguir, o artigo fara uma breve revisao da literatura. Comeca com uma secao
sobre a jornada de decisdao do consumidor, por ser o fio condutor da pesquisa. Em
seguida trata do processo de aquisicao e consumo de musica de um ponto de vista
mais técnico e fecha com a secdo sobre visdao do consumo em geral tratando de
transferéncia de significado, producao de cultura e consumo simbélico.

2 A JORNADA DE DECISAO DO CONSUMIDOR
ntes da era digital, considerava-se que a tomada de decisao era abordada a
partir de uma perspectiva racional, quando os consumidores supostamente
integravam as informacgdes, que buscavam de forma calma e cuidadosa, e
chegavam a uma decisao. O consumidor passaria por cinco passos antes de realizar
a compra de um produto: reconhecimento do problema; busca de informacdes; ava-
liacdo de alternativas; escolha do produto; e avaliacdo pds-compra. Este modelo,
apesar de amplamente criticado ainda é bastante usado (SOLOMON, 2016).

Com o inicio da era digital e uso intenso da internet, Edelman (2010) percebeu
que os individuos se relacionavam com as marcas através de canais de midia nao
estavam sob controle dos fabricantes e lojas. Esse autor sugeriu que as estratégias
tradicionais de marketing precisavam ser redesenhadas, pois os consumidores sao
fortemente influenciados pelas interacdes digitais, avaliando uma série de op¢des
no processo de compra, e permanecem comprometidos com as marcas por meio das
redes sociais apds a compra.

Dando seguimento a este estudo, Edelman e Singer (2015) sugerem que muitas
empresas ja entenderam a jornada de decisao do consumidor (CDJ, traduzido do in-
glés consumer decision journey) e que as marcas que desenvolvem as jornadas mais
eficazes geralmente dominam quatro capacidades interconectadas: Automacao:
envolve a digitalizacdo e racionalizacdo de etapas de jornada que eram feitas de
forma manual; Personalizacdo proativa: obter informacdes de interacdes anteriores
com os clientes ou de fontes externas, usando-as para personalizar a experiéncia do
comprador; Interacdo contextual: usar o conhecimento sobre onde um cliente esta
em uma jornada e atrai-lo para as préximas interacdes, exibindo uma mensagem
relevante acionada pelo contexto atual do cliente, como recomendacdes persona-
lizadas de entretenimento e restaurantes ao se aproximar dos locais; Inovacdao na
jornada: ocorre por meio da experimentacdo continua e da analise ativa das neces-
sidades, tecnologias e servicos do cliente, buscando identificar oportunidades de
ampliar o relacionamento com o cliente.

Essas capacidades fazem com que as jornadas sejam mais acessiveis, tornando
mais provavel que atraiam e capturem permanentemente os clientes. As empresas
que de alguma maneira reconfiguram o modelo classico da jornada de decisdo do
consumidor agilizam a fase de avaliacao e direcionam o consumidor diretamente a
um “loop da fidelidade”, onde permanecera de forma mondégama e com envolvi-
mento da empresa (EDELMAN; SINGER, 2015), como pode ser visto na Figura 1.
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”"LOOP” DA
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uUso o COMPRA

Figura 1: Aperfeicoamento da Jornada de Decisdo do Consumidor
Fonte: Edelman e Singer (2015)

Uma vez exposto o modelo de processo decisério genérico, buscou-se levantar
na literatura estudos especificos sobre a especificidade do consumo de musica.

3 PROCESSO DE AQUISI(;[\O E CONSUMO DE MUSICA

sta secdo mapeia a forma como o consumidor vem fazendo suas escolhas de

consumo de musica ao longo do tempo. Para Aguiar e Waldfogel (2015), mui-

tos individuos do mercado argumentam que o streaming tem como funcao a
promocado da musica. Assim sendo, essa estimulacdo da demanda causaria impacto
positivo na receita com venda de musica. Por outro lado, outros acreditam que o
streaming funciona apenas como substituto dos downloads permanentes de musica
digital. Entretanto, mesmo que as plataformas de streaming desloquem as vendas
de musica, isso ndo diminui necessariamente o faturamento total da industria, pois
depende se o faturamento gerado pelo streaming é alto o suficiente para compen-
sar ou superar essa reducao no faturamento referente aos downloads.

Para Nguyen, Dejean e Moreau (2014), o streaming é um meio online de pro-
mover musica, como a TV e o radio, reforcando a industria muito mais do que a pre-
judicando, podendo ser o “elo perdido” entre a industria da musica e a revolucao
digital.

Aguiar e Martens (2016) afirmam que o avanc¢o das tecnologias digitais pos-
sibilitou uma reducao consideravel no custo de copiar e disseminar informacoes, e,
no caso da industria da musica, essa reducao de custo beneficiou significativamente
o consumidor, que agora tem acesso a uma variedade maior de musicas a um preco
minimo. Mais tarde Aguiar (2017) reforca que o oferecimento de mobilidade e faci-
lidade no consumo online de musica diminui os incentivos para os individuos consu-
mirem musica ilegalmente. Os players que restringem a mobilidade podem afetar as
vendas de musica e a pirataria.

Esta secao teve um olhar bastante tecnolégico, mas sabe-se que o consumo de
musica tem significados culturais e é simbolico, portanto, precisa de um olhar mais
sociocultural, como sera visto na préxima secao.
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4 TRANSFERENCIA DE SIGNIFICADO, PRODUQAO DE CULTURA E
CONSUMO SIMBOLICO

uscando uma abordagem mais ampla e cultural esta secdo focara numa breve

revisdo da formacao dos significados do consumo. Para descrever como um

significado se move de um bem de consumo para o consumidor, McCracken
(1986) sugere a discussdao de um conjunto de instrumentos de transferéncia de sig-
nificado em rituais pessoais, rituais de troca, rituais de posse, rituais de cuidados
pessoais ou rituais de desapropriacdo. O significado cultural se localiza no mundo
culturalmente constituido, no bem de consumo e no consumidor individual, moven-
do-se de duas formas: do mundo para o bem e do bem para o individuo.

McCracken (2005) afirma que as empresas pensavam estar centradas no consu-
midor, pois foram convencidas que estavam vendendo para “consumidores” e que
prestavam atencao ao gosto e preferéncia. Com as mudancas na era digital, o autor
sugere que os individuos devem ser considerados como “multiplicadores”, de modo
que os profissionais de marketing precisam convidar o multiplicador para participar
da construcdo da marca. O termo “consumidor” passa a soar como um erro, pois
coloca o individuo apenas no final da cadeia. Os novos consumidores da era digital
nao querem “ser tratados como pinos de boliche a serem distribuidos de acordo
com as vontades do marketing” (McCRACKEN, 2011, p.121).

McCracken (2012) propds um modelo alternativo para a transmissao de signifi-
cado, considerando a atratividade das celebridades usadas como endosso, definindo
as celebridades endossadoras como os individuos que aproveitam seu reconheci-
mento publico e o usam em nome de um bem de consumo ao aparecerem em um
anuncio. Fazendo uma comparacao com o cendrio da era digital, pode-se fazer uma
analogia aos influenciadores das redes sociais.

Para Belk (2013), as redes sociais acabam gerando maior envolvimento digital
das pessoas e esse engajamento ajuda a construir e reafirmar os sentidos das pos-
tagens e comentarios feitos. A afirmacao do self é, muitas vezes, uma afirmacado do
self agregado composto por amigos e companheiros. Hd uma criacdo online de um
self agregado compartilhado, proveniente de um entendimento do que é um filme
ruim, uma roupa bonita ou um gosto em comum de musica.

O consumo de musica tem uma enorme influéncia da tecnologia, mas ao mes-
mo tempo esta imerso num mundo de consumo culturalmente constituido e, por-
tanto, deve buscar métodos de pesquisa que abarquem esta visao.

5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
o ter como objetivo entender o processo decisério da compra de um bem
cultural, que é a musica, e ao buscar identificar as influéncias ocorridas nes-
se processo, o presente estudo optou por uma abordagem cultural e holis-
tica, portanto qualitativa.
Esta escolha se deu por permitir compreender o significado que as pessoas
atribuem as suas experiéncias de vida, nesse caso, o consumo de musica, investi-
gando a realidade de um grupo, explorando as representacdes, estilos, praticas e

ESPM-Rio, Didlogo com a Economia Criativa, Rio de Janeiro, v. 5, n. 14, p. 6-24, mai./ago. 2020.

10




A jornada da decisdo do consumo de musica na Cecilia Mattoso
era digital por parte do consumidor jovem Felipe Genes

valores que estao relacionados ao universo de consumo vivido pelo grupo (ROCHA;
BARROS, 2006).

O presente estudo foi realizado no municipio do Rio de Janeiro. A localizacdo
se deu por acessibilidade e por ser uma capital com relevancia no consumo, sendo
o segundo maior municipio do Brasil em relacao ao Produto Interno Bruto, a precos
correntes (IBGE, 2017).

A pesquisa de campo ocorreu entre os meses de abril e julho de 2018. Ela se
baseou nas entrevistas em profundidade realizadas com jovens e nas informacdes
visuais das plataformas e das musicas presentes nos smartphones dos jovens.

Com relacao a selecao dos sujeitos, foram selecionados 12 jovens, de 18 a 24
anos, de ambos os sexos. A escolha desta faixa etéaria se deu porque, segundo estu-
do de Fourlong (2017), jovens nesta faixa etaria representam as novas linguagens e
comportamentos, e influenciam diretamente os habitos de consumo. Eles estao po-
sicionados no topo da piramide de influéncia, e sdo aspiracionais para os mais novos
e inspiracionais para os mais velhos.

Foram escolhidos estudantes matriculados na PUC-Rio, localizada na zona sul
do municipio do Rio de Janeiro. O critério foi acessibilidade, com o pesquisador
selecionando os sujeitos que se dispuseram a serem entrevistados e que atendiam
requisitos definidos na pesquisa.

O critério de selecao, além da idade, foi o pertencimento a um grupo de alto
capital cultural construido com base nos recursos presentes em dois locais principais
de aculturacao: educacao familiar e educacdo formal. Esta tipificacdo pode estar
relacionada a um possivel alto capital cultural, a partir do conceito apresentado por
Bourdieu (2007), uma vez que sao universitarios, filhos de universitarios e consumi-
dores de produtos culturais tidos pela literatura como de alto capital cultural.

Nao se pretendeu aqui investigar a influéncia do capital cultural no consumo.
O propésito foi selecionar sujeitos de pesquisa mais homogéneos e evitar possiveis
vieses de gostos. Com base nesse critério, o presente estudo focou em um grupo
de alto capital cultural construido principalmente com base nos recursos de capital
cultural presentes na educacao familiar. A principal técnica de coleta de evidéncias
no presente estudo foi a realizacdo de entrevistas semiestruturadas conduzidas indi-
vidualmente com os 12 sujeitos selecionados. A eles foram apresentadas perguntas
abertas, com o intuito de permitir que explicassem suas ideias a partir de seu ponto
de vista. Também foram observadas as plataformas e musicas que utilizam em seus
smartphones dando pistas visuais de suas escolhas.

As entrevistas foram realizadas em diferentes locais, escolhidos de acordo com
a preferéncia do entrevistado, mas de modo que pudesse garantir conforto e condi-
¢des para a realizacdo da entrevista. A maior parte das entrevistas foi feita em salas
de aula na PUC-Rio, duas foram realizadas em ambientes de cafeterias préximas as
residéncias dos jovens, e duas foram feitas nas préprias residéncias, conforme indi-
cagao do participante.

As entrevistas em profundidade seguiram um roteiro constituido por uma lis-
ta de tépicos e categorias. Desse modo, o entrevistador memorizava o tépico sem
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a necessidade de seguir uma pergunta predeterminada ou alguma ordem (BELK;
FISCHER; KOZINETS, 2012).

A analise de conteudo das entrevistas se deu com o texto servindo como meio
de expressao do sujeito, onde buscou-se categorizar as palavras e frases, apresen-
tando-as em expressdes tematicas que as representassem.

Na fase de pré-analise foram estabelecidas as categorias resumidas a sequir,
expressas preliminarmente no roteiro de entrevista: Tipo de consumidor; Meios de
consumo de musica; Lancamentos; Relacdo com artista; e Inova¢des tecnologicas.

Entretanto, a exploracdo e andlise do material feita ap6s a transcricdo com-
pleta das entrevistas, com leitura flutuante, permitiu a identificacdo de subdivisdes
das categorias pré-existentes e de novas categorias de analise: Meios de consumo
de musica (Consumo fisico; Plataformas utilizadas; Assinatura e motiva¢des pelo
pagamento; Funcionalidades e beneficios especificos percebidos; Consumo de al-
buns e playlists; Relacdo com radio; Videoclipes; Modo de busca e reproducao apés
solicita¢do); Pirataria e consumo gratuito de musica; Influéncia (Influéncia de ami-
gos e familiares; Compartilhamento; Artistas e influenciadores); Relacdao com artis-
tas; Descoberta de musicas novas; Inovag¢des tecnoldgicas (Aplicativos; Algoritmos;
Funcionalidades potenciais ou desejadas).

As observacdes visuais foram utilizadas para ajudar o pesquisador a concluir
algo que nao foi articulado pelos entrevistados. Nao tiveram a pretensdo de servir
como base de uma fonte triangulacao.

Com relagao as caracteristicas e limitacdes do método, pode-se dizer que, con-
forme Gibbs (2007), a intencdo da investigacdo na pesquisa qualitativa ndo é gene-
ralizar os resultados para os individuos e locais fora dos que estdo sendo estudados.
Esse tipo de pesquisa, prioriza mais a particularidade do que a generalizacédo, de
modo que o valor da pesquisa esta na descricdo especifica de temas desenvolvidos
no contexto.

O presente estudo esta circunscrito em jovens que circulam na zona sul do
municipio do Rio de Janeiro, com alta escolaridade e capital cultural presumivel-
mente alto, e ndo pretende fazer uma generalizacdo para o consumo de todos os
jovens brasileiros, considerando que, em outra populacdo, o resultado poderia ser
diferente.

Em relacao a realizacdo das entrevistas propriamente ditas e eventuais limita-
¢des do pesquisador nesse tipo de abordagem, ndo foram observadas dificuldades
maiores, considerando-se a inclusdo do tema em sua atuacado profissional e a facili-
dade de comunicacdo com os entrevistados, tendo em vista a proximidade de faixa
etdria e perfil cultural.

6 RESULTADOS E DISCUSSOES
s resultados serdo apresentados primeiro por temas mais genéricos, como
a musica no cotidiano, que foram utilizados para criar rapport e contexto.
Depois por algumas das categorias definidas a posteriori como: Descoberta
de musicas novas; Meios de consumo de musica (Consumo fisico; Plataformas uti-
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lizadas); Assinatura e motivacdes pelo pagamento; Funcionalidades e beneficios
especificos percebidos; Consumo de albuns e playlists; Modo de busca; Influéncia
(Influéncia de amigos e familiares; celebridades; artistas e influenciadores); Relacao
com artistas; Inovac¢des tecnoldgicas (Aplicativos; Algoritmos; Funcionalidades po-
tenciais ou desejadas). Com o objetivo de preservar o sigilo da identidade dos entre-
vistados, foi adotado o modelo de identificacdo por numeros.

6.1 O papel da musica no cotidiano

De acordo com os relatos dos entrevistados, notou-se que os jovens consomem
musica com bastante frequéncia. Para um grupo representativo, a musica esta pre-
sente todos os dias. Um outro grupo age como o Entrevistado 12, que escuta musica
de forma “mediana”, em menor frequéncia do que percebe no seu ciclo de ami-
gos. Entretanto, vale ressaltar que o consumo de musica foi descrito principalmente
como uma atividade secundaria, complementando uma atividade de deslocamento,
estudo ou atividade fisica. A musica é usada como meio de distra¢do, concentra¢ao
e relaxamento, mas sdo raras as vezes que os jovens entrevistados param para ouvir
musica como atividade principal:

No trabalho, indo pros lugares, né? Deslocando, eu escuto bastante. Ou
entdo durante o trabalho, [...] em casa quando eu t6 fazendo alguma coisa
que ndo tenho que prestar atencdo, sei |1, quando tenho que arrumar a
casa, o armario, tenho que tomar banho, lavar o cabelo, que demora mais,
eu boto (musica) sempre também. (Entrevistado 1)

6.2 Busca por um consumo de musica nova e uma proposta de
segmentacao

Apesar de os entrevistados ouvirem musica diariamente e em diversos mo-
mentos do dia, existiam diferencas no tipo de consumo, busca ativa por novidades
no meio musical e intensidade de uso das plataformas.

A partir da andlise do perfil de consumo de musica e de relatos dos entrevista-
dos, foram estabelecidos dois grupos para facilitar a andlise dos outros aspectos do
estudo, conforme pode ser visto no Quadro 1.
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Entrevistado 1 Feminino 23 Jacarepagud Spotify Ame fan"ullar Sim
(com amigos)
Entrevistado 3 Feminino 24 Botafogo Spotify Plano familiar Nao
8 Entrevistado 5 Masculino 21 BarradaTijuca Apple Music Plano familiar Nio
(=]
<
g Entrevistado 6 Feminino 19 Caxambi Spotify Plano familiar Nao
=]
E Entrevistado 8 Feminino 21 Flamengo Spotify Plano universitario Sim
Entrevistado 9 Masculino 20 Gdvea Spotify Plano familiar Nao
Entrevistado11  Masculino 21 Jardim Botanico Spotify Planoindividual Sim
Planoindividual
Entrevistado 2 Masculino 21 Recreio Spotify o o Nao
(dividido com familiar)
v
= Entrevistado 4 Masculino 21 lardim Boténico Spotify Ndo
g
g Entrevistado 7 Feminino 19 Vargem Grande Apple Music Planoindividual Sim
w
Q
‘g Entrevistado 10 Feminino 19 Jardim Botanico YouTube Ndo
Apple Music
Entrevistado 12 Feminino 21 Jardim Botanico PR Plano familiar Nao
(recente)

Quadro 1: Perfil dos entrevistados: aficionados x ndo exigentes - identificacao, sexo, idade, bairro
de residéncia, principal plataforma de consumo de musica, plano de assinatura e responsavel pela
assinatura

Fonte: Elaborado pelos pesquisadores

Verificou-se que hd um grupo de consumidores ndo exigentes, que ndo tem
o costume de buscar por musicas especificas, ndo necessariamente novas, e nao se
incomodam com as limita¢des das versdes gratuitas das plataformas, e geralmente
por isso, ndo estdo dispostos a pagar por esses servicos.

Os consumidores nao exigentes seriam, entdo, os jovens que escutam musica,
mas sem investir tempo no consumo, e querem apenas se distrair.

Considerou-se como aficionados, os consumidores que escutam musica com
muita frequéncia e que tem interesse ativo por descobrir musicas novas, investindo
tempo e energia em busca de novidades e utilizando as plataformas de maneira
mais intensa:

Eu sempre vou cacando a playlist dos outros, ou quando é um artista que
conheco que eu sei que lanca musica, eu ja escuto sempre. [...] E sempre
toda sexta-feira, eu dou uma olhada o que que ta la. E os artistas que
eu ja gosto, eu acabo sempre escutando o que estdo botando de novo.
(Entrevistado 1)

Percebe-se que os aficionados sdo mais atentos e ativos na busca por novida-
des no mercado da musica, ndo apenas aos lancamentos dos artistas que gostam,
mas também em atualizac¢des e funcionalidades das plataformas. Os aficionados por
musica para terem acesso a todas as funcionalidades das plataformas utilizam pla-
nos pagos de assinatura. E quanto mais o jovem percebe a importancia da musica no
seu dia a dia, mais esta disposto a pagar pelo servico, entendendo que esta tendo
acesso a um catalogo vasto de musicas com esse investimento.
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Nem todos os aficionados sdo os responsaveis pelas assinaturas dos servicos de
streaming. Mesmo os que ndo sdao acabam, de alguma forma, influenciando um fa-
miliar ou amigo a dividir esse custo, mostrando o valor de ter esse servico premium.

O Entrevistado 10 relatou ter comprado vinis recentemente, mas somente
como um item de colecionador. Todos os entrevistados, tanto os aficionados quanto
0s ndo exigentes, relataram que o baixo interesse em comprar produtos fisicos se
da principalmente pela disponibilidade dos aplicativos para ouvir musica, e a possi-
bilidade de ter acesso a esse contetido de forma pratica e sem ocupar espaco fisico.

6.3 Meios de consumo de musica: evolucao e custos de mudanca

Durante as entrevistas foram citadas trés plataformas como as mais utilizadas
pelos jovens entrevistados, sendo a principal o Spotify, seguido pelo Apple Music.
O YouTube foi comentado principalmente como uma plataforma complementar no
consumo de musica, sendo usada para ver videoclipes ou nos casos em que o en-
trevistado ndo encontra o conteldo que procura em sua plataforma principal, com
excec¢ao do Entrevistado 10, que nao assina nenhum servico de streaming e utiliza o
YouTube como principal plataforma.

No intuito de entender a transicdo de outros meios para o Spotify e Apple
Music, os entrevistados foram instigados a comentar a respeito dos outros meios de
consumo que ja utilizaram no passado. Relataram sobre: outros aplicativos de strea-
ming (Deezer e SoundCloud); aplicativo que sintoniza radios internacionais (Tuneln);
meios para fazer download ilegal do YouTube; e conversao de video em audio para
adicionar na biblioteca do celular.

De acordo com os entrevistados, a troca de plataforma se da principalmente
pela praticidade e familiaridade com a plataforma ou quando um familiar incluia o
entrevistado em um plano de assinatura que o permitia acesso.

Com relagdo aos custos de mudanca de plataforma, eles aparecerem quase
que ocultos e somente o custo de aprendizado aparece.

Eu ndo via tanto as playlists, ndo achava com facilidade as playlists do
Apple Music e... musicas novas, eu também achava que demorava mais
pra achar, agora eu acho muito mais rapido, eu acho que no Spotify é mais
facil achar musica nova. (Entrevistado 1)

Depreende-se pelos relatos, que o custo de aprendizado é bastante considera-
do na escolha das plataformas de streaming, pois se o individuo ja esta acostumado
com o layout e processos de uma plataforma, tende a ndo se adaptar com facilidade
a outra plataforma, e caso ndo tenha outra motivacao, volta a usar o servico que ja
estava acostumado.

6.4 Motivacoes para pagamento dos servicos versus beneficios
percebidos

As principais motivacdes constatadas para pagar por um servico de assinatu-
ra foram a possibilidade de ouvir musicas sem anuncios, a possibilidade de baixar
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para ouvir offline e a possibilidade de organizar do seu jeito as musicas salvas nas
plataformas.

Jovens aficionados por musica se preocupam com a organizacao de suas bi-
bliotecas musicais e relataram que faz diferenca quando a plataforma possibilita
essa organizacao de forma personalizada e com todas as informacées que acha es-
sencial para seu consumo.

Durante as entrevistas foi perguntando se os jovens sabiam quais eram os pre-
¢os das assinaturas dos servicos de streaming, e nenhum entrevistado sabia o preco
exato do plano que tinha, mas sabia a ordem de grandeza e relacionava o valor com
outros servi¢cos de entretenimento como cinema, compra de CDs e DVDs e até mes-
mo outros servicos de streaming.

Vale destacar que o valor de assinatura ndo foi considerado como um proble-
ma para nenhum entrevistado. Apenas o Entrevistado 7 comentou que acha caro,
ainda assim considera valido pela praticidade, mesmo sendo considerado um consu-
midor nao exigente.

Os demais entrevistados consideram justos os precos cobrados, entretanto,
percebe-se que os jovens estdo dispostos a pagar valores diferentes de acordo com
o tipo de consumidor de musica.

Pode-se dizer que quando os jovens, principalmente os aficionados por mu-
sica, racionalizam e pensam nos valores cobrados pelos servicos de streaming em
contrapartida do acesso que Ihe é oferecido, eles percebem que ndao é um valor alto,
e que até pagariam mais para garantir o acesso ilimitado, diferente do consumo de
CDs e/ou downloads de musicas Unicas que eram oferecidos no mercado no passado.

6.5 Funcionalidades e beneficios especificos percebidos

Foi possivel inferir, durante as entrevistas, que o consumo de musica, por ser
geralmente uma atividade de lazer, tem esses outros servicos de entretenimento
como possiveis substitutos:

As vezes, eu paro para ouvir musica quando eu chego em casa. Assim, quan-
do to de bobeira eu paro e escuto muito, mas é raro. Geralmente eu faco
outra coisa, vou ver um Netflix ou alguma coisa do tipo. (Entrevistado 5)

Quase todo dia (escuto musica). Sei l4, talvez um fim de semana que eu
figue vendo série, e ai eu acabo nao escutando. (Entrevistado 1)

No caso dos entrevistados, as funcionalidades que mais influenciaram na es-
colha das plataformas de aquisicdo de musica foram: facilidade na busca e navega-
¢ao; sistemas de recomendacdes de musicas baseados em algoritmos; facilidade em
montar playlists; disponibilidade de catalogos abrangentes; notificacdes e consumo
de internet. Portanto, pode-se considerar que esses seriam os critérios de avaliacao
mais relevantes na tomada de decisdo dos jovens para o consumo de musica nas
plataformas.

Além disso, foram citadas funcionalidades especificas como notifica¢des de
lancamentos/shows, radios de artistas baseadas em algoritmos, curiosidades das

ESPM-Rio, Didlogo com a Economia Criativa, Rio de Janeiro, v. 5, n. 14, p. 6-24, mai./ago. 2020.

16




A jornada da decisdo do consumo de musica na Cecilia Mattoso
era digital por parte do consumidor jovem Felipe Genes

musicas (presente no Spotify) e possibilidade de ver a letra da musica enquanto
ouve (presente no Deezer).

Vale destacar que a qualidade do dudio das musicas praticamente nao foi co-
mentada durante as entrevistas como beneficio de uma plataforma especifica, ape-
nas sendo comentada quando relatavam sobre sites para baixar musica ilegalmente
que ja usaram no passado, e que a qualidade era pior.

6.6 Consumo de albuns e playlists

Ouvir albuns completos é pouco frequente no consumo dos jovens, aficiona-
dos ou nao exigentes. O consumo de albuns é feito por conta de um artista muito
admirado ou geralmente por aficionados por musica que, ao descobrirem um lanca-
mento, correm atras de outras musicas do artista.

O consumo é em grande parte feito através de playlists, que podem ser feitas
pelo préprio usuario pensando num clima especifico, playlists prontas disponibiliza-
das pelas plataformas, ou simplesmente uma lista de todas as musicas salvas pelo
usuario. Nao foi percebida diferenca significativa entre os aficionados por musica e
consumidores nao exigentes no consumo de playlists. Pode-se inferir que o habito
reduzido de ouvir albuns completos e aumento no consumo de playlists vem desde
o surgimento do MP3, quando foi possivel montar uma biblioteca ou lista de mu-
sicas com faixas de diversos CDs. Desde entdo, o consumidor busca ouvir musica de
forma mais personalizada, ouvindo suas musicas favoritas, e ndo necessariamente
um album que sé tem uma ou duas musicas que quer ouvir.

6.7 Influéncia de amigos e familiares

A influéncia dos amigos na indicacdo de musicas e plataformas para consu-
mir é maior do que de familiares. Quando ha influéncia dos familiares, geralmente
ocorre com irmaos de idade proxima ao jovem e que de alguma forma tem mais
conhecimento de musica ou tecnologia, sendo uma referéncia para o jovem. Essa
indicagao de musica geralmente € menos uma sugestdo ativa e mais um momento
em que amigos colocam musica para escutar e o jovem se interessa em perguntar
que musica é aquela.

Pode-se dizer que a relacdo com amigos e familiares jovens influencia o consu-
mo de musica dos individuos, e que na era digital, os jovens devem ser considerados
como “multiplicadores”, e ndo apenas como “consumidores”, e como sugerido por
McCracken (2011). O jovem nao esta apenas no final do consumo, sendo seu papel
necessario para divulgar e completar a marca (nesse caso as musicas), de acordo com
seus proprios interesses, tendo participacdo ativa no processo de criacdo da marca,
no caso estudado, das musicas e artistas.

6.8 Celebridades e artistas

A sugestao de McCracken (2012) de que celebridades endossadoras, geralmen-
te experts ou associadas ao mercado, sugerem produtos aproveitando seu reco-
nhecimento publico foi corroborada. O grande nimero de seguidores mostrara um
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envolvimento significativamente maior com produtos sugeridos pela celebridade e
maior intencdo de compra. Os jovens entrevistados afirmaram que levam em con-
sideracao as indicacoes de artistas e que ouvem musicas e playlists sugeridas por
artistas que seguem nas redes sociais:

Eu ndo sei se eu ao ver aquele video eu ia falar “deve ser boa”. Eu acho
que eu ndo julgaria dessa forma. Mas acho que ficaria na minha cabeca,
que se em algum momento que se eu parasse em algum lugar e tocasse,
ai eu ia prestar atencdo, “ah, a musica que fulana falou”. [...] Acho que eu
escutaria, eu daria alguma chance. (Entrevistado 1)

E essa influéncia nao se limita apenas a artistas relacionados ao meio musical.
Os jovens acompanham as tendéncias e sugestdes de influenciadores digitais de
diversos segmentos. Basta que as celebridades sejam vistas como criadoras de per-
sonalidades claras, coerentes e poderosas para que os consumidores as busquem,
corroborando McCracken (2012).

Os jovens entrevistados seguem perfis de artistas e influenciadores nas redes
sociais buscando entretenimento e para saber do lancamento de conteldos cultu-
rais. As celebridades endossadoras com gosto similar ao seu, funcionam como filtros
e sao fonte de credibilidade e atratividade.

6.9 Descoberta de musicas novas

Durante as entrevistas, buscou-se entender de que maneira os jovens sao im-
pactados pelos lancamentos de musicas, como descobrem musicas que nao conhe-
ciam, e se possuem o habito de procurar musicas novas para ouvir.

Verificou-se que os jovens descobrem muitas musicas através de playlists nas
plataformas que sugerem musicas relacionadas pelas listas de musicas mais ouvidas
e pelas notificacdes dos perfis que sequem nas plataformas. Eles continuam sendo
impactados pelo radio para a descoberta de novas musicas.

Amigos e influenciadores também foram relatados como fontes para desco-
brir musicas novas, e, por isso, também devem ser considerados nas estratégias de
divulgacao de lancamentos nas redes sociais. Sado grupos de referéncia para as es-
colhas dos participantes, influenciando no consumo. Nesse caso, considera-se nao
apenas as redes sociais e possibilidades de compartilhamento com os amigos, mas
também a possibilidade de interacdo com artistas e influenciadores digitais, que
tem influéncia nos jovens para apresentar novas tendéncias.

6.10 Pirataria e valor percebido

Os jovens entrevistados relataram que os aplicativos e novos modelos de plata-
forma oferecem um consumo de qualidade que justifica o investimento financeiro.
Eles acham barato o custo das plataformas quando pensam em todo o catalogo de
musicas e facilidade de acesso oferecida por elas. Mesmo ao comparar com a musica
de graca da pirataria eles percebem o valor de pagar pelo servico da plataforma:

Primeiro, facilidade. Eu acho muito pratico. Dois, embora na época eu ndo
tinha essa consciéncia, é uma pirataria, né? E por que vocé usava pira-
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taria? Porque desde que o iPod foi criado, a iTunes Store vende servi¢o
igual, sé que de maneira diferente do Spotify. Por que vocé ndo usava o
iTunes Store e agora usa Spotify? Acho que é questdo de pre¢co mesmo.
[...] Ah, vocé ndo pagava nada antes, tudo bem, mas agora eu tenho mais
comodidade. Eu t6 certo e ndo t6 pagando um valor que eu acho caro.
(Entrevistado 11))

Houve consenso na percepcao de que as plataformas de streaming facilitam
0 acesso as musicas no dia-a-dia, tanto para jovens aficionados por musica quanto
para os consumidores nao exigentes. Eles percebem claramente um valor no acesso.

6.11 Algoritmos
Os jovens entrevistados relataram que descobrem muitas musicas por meio
das indicacdes dos algoritmos, percebendo com algo positivo.

Acho que os algoritmos sdo muito positivos pro meu consumo. Diria que
90% das musicas novas que eu escuto vem dessas playlists que utilizam
algoritmos pra me indicar novas musicas baseadas no que eu tenho escu-
tado. Entdo eles costumam acertar bastante. (Entrevistado 8)

Os algoritmos das plataformas sdo bastante eficazes ao sugerirem musicas a
partir do comportamento e histérico de consumo dos individuos. Eles personalizam
os destaques para os usuarios, o que potencialmente reduz a concentracao de pou-
cos produtos na lista dos mais ouvidos. Essa personalizacao ja havia sido considerada
por Edelman e Singer (2015) como uma etapa importante na jornada de decisado e
uma capacidade a ser desenvolvida pelas empresas.

6.12 Funcionalidades potenciais ou desejadas

Durante as entrevistas, buscou-se por funcionalidades das plataformas que
poderiam ser desenvolvidas ou aprimoradas para melhor experiéncia dos jovens du-
rante o consumo de musica. A possibilidade de consumo offline e a diminuicdo do
consumo de dados do pacote pago para a operadora para uso da internet também
foram comentados em diversos momentos ao longo das entrevistas, por isso, devem
ser considerados como pontos importantes a serem levados em consideracao pelas
plataformas.

Os jovens considerariam como beneficio se os aplicativos para escutar musica
integrassem funcionalidades de outras plataformas, como a possibilidade de buscar
musicas pelo audio (semelhante ao Shazam), incluir videoclipes (como no YouTube)
e disponibilizar as letras das musicas (funcionalidade presente na Deezer).

Os relatos corroboram a sugestao de Edelman e Singer (2015) de que a inova-
¢do na jornada pode ser algo sofisticado que integre varios servicos em uma Unica
experiéncia direta do cliente, e pode-se considerar que as plataformas como Spotify
e Apple Music que comecaram a disponibilizar videos para consumo, ja estao pen-
sando em reduzir o diferencial que o YouTube tem com essa questao audiovisual.

De qualquer forma, mesmo ja existindo algumas dessas funcionalidades, nota-
-se que a automacao na pesquisa e a personalizacdo proativa com algoritmos para
ordenar os produtos de forma inteligente, sugeridas por Edelman e Singer (2015)
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possuem bastante relevancia no consumo dos jovens estudados.

Os jovens buscam experiéncias personalizadas no seu dia a dia, € no consu-
mo de musica, isso pode ser complementado com notifica¢des de lancamentos que
facam sentido para seu gosto musical, além de recomendacdes de playlists consi-
derando nao apenas o seu gosto, mas também listas do que é mais consumido por
regido, por género musical e por artista, o que facilitaria a descoberta de musicas ja
filtradas por guardides culturais de credibilidade.

Buscando oportunidades de melhorias nas plataformas de musica, deve-se
pensar em um benchmarking nao apenas de competidores diretos do mercado da
musica, mas também de outros servi¢cos de entretenimento e plataformas digitais de
busca e consumo em geral.

7 CONSIDERAQGES FINAIS
partir do modelo de Edelman e Singer (2015), infere-se uma jornada de idas
e vindas, com a avaliacdo e comparacao dos servicos de forma mais ampla,
incluindo outros setores. As influéncias, além de diversas, estdo em constan-
te mutacdo, sendo uma das principais fontes a indicagcdo de algoritmos.

A jornada de decisao dos jovens cariocas com alto capital cultural inicia-se por
uma etapa de consideracao do streaming a utilizar, antes da escolha musical. A des-
coberta de novas musicas se da principalmente através das proprias plataformas de
streaming, além do radio, indicacdo de amigos e acdo externa dos influenciadores
digitais que elogiam playlists, musicas e artistas especificos, e que acabam influen-
ciando a jornada de decisao dos jovens, que sao inundados com esses conteudos nas
redes sociais.

Na etapa de avaliagdo, os jovens buscam, mesmo que involuntariamente, a
opinido de seus amigos e influenciadores de confianca, o que, de alguma forma,
filtra as op¢des disponiveis. Estes influenciadores indicam musicas e artistas, mas as
plataformas de streaming sugerem musicas relacionadas ao gosto individual, atra-
vés de algoritmos durante o consumo e ambas as fontes sdo utilizadas.

Nao foi possivel identificar um padrao nessa ordem de influéncia de consumo,
que variou com cada entrevistado. Entretanto, percebeu-se que ndao é uma influén-
cia que ocorre de forma pontual. O jovem é impactado ao longo do dia por esses
meios e, muitas vezes, quando uma mesma sugestao ocorre por dois ou mais mo-
mentos, o jovem percebe uma afinidade, mesmo que inconsciente.

Muitas vezes um amigo ou influenciador indica uma musica e o jovem acaba
nao escutando naquele momento. Depois acaba sendo impactado por essa suges-
tao via algoritmos, por exemplo, que remete a recomendacao anterior, e a musica
ja vem com uma pré validagao.

A etapa da decisdo de compra (ou consumo de musica) é feita considerando
a praticidade do jovem, que buscarad a musica da maneira que considerar ser a mais
facil no momento, utilizando um mecanismo de busca na internet ou procurando
em sua plataforma de streaming.

ESPM-Rio, Didlogo com a Economia Criativa, Rio de Janeiro, v. 5, n. 14, p. 6-24, mai./ago. 2020.

20




A jornada da decisdo do consumo de musica na Cecilia Mattoso
era digital por parte do consumidor jovem Felipe Genes

A etapa da compra é importante, entretanto, pelo fato de os servicos ofere-
cerem facilidade de assinatura e cancelamento, e geralmente incluirem um periodo
gratis de teste, muitos jovens testam novas plataformas com facilidade. Caso nao se
adaptem ou sintam alguma limitag¢ao no servico, retornarao a plataforma anterior.

O principal custo de mudanca percebido foi em relagdo a familiaridade com o
uso das plataformas e possivel necessidade de aprendizado até se acostumar com
0 novo layout e mecanismos para criar e escutar playlists. Se o jovem ndo encontrar
um contetdo em uma plataforma, buscard em outra.

Apds a compra, os jovens podem entrar em “loop da fidelidade” no que diz
respeito ao uso das plataformas e modo de se consumir as musicas, passando por
etapas de uso, elogio e vinculo, conforme sugerido por Edelman e Singer (2015).

Conclui-se no presente estudo que as etapas de uso e vinculo sdao as que mais
influenciam as decisdes dos jovens durante o consumo de musica, e por isso deve ha-
ver maior incentivo em relacdo a suas funcionalidades de uso e beneficios especifi-
cos para que sejam diferenciais, buscando criar vinculo com os jovens consumidores.

Para Edelman e Singer (2015), o estagio de elogio é de extrema importancia
para as empresas que buscam o “loop da fidelidade"”. Entretanto, percebeu-se nos
relatos que nas plataformas ndao héa espaco reservado ou incentivo a elogios, e que
isso é feito de forma informal ou em outras plataformas, o que nao necessariamen-
te converte em mais consumo.

O maior envolvimento dos jovens com interacdes e compartilhamentos nas
plataformas ajudariam na afirmacdao do self agregado composto pelo grupo de
amigos, proveniente de um gosto em comum de musica, e as sugestoes de musi-
cas possibilitariam uma cocriacdo de identidades e gostos musicais de forma mais
frequente.

Considerando o objetivo da presente pesquisa de identificar as influéncias que
sao mais relevantes na tomada de decisdao de jovens sobre o consumo de musica
popular, pode-se concluir que o jovem recebe bastante influéncia de seu grupo de
amigos e das celebridades endossadoras com as quais os jovens interagem nas redes
sociais. H4 também bastante influéncia das recomendacdes feita por algoritmos e
playlists criadas pelas plataformas.

Verificou-se que os artistas tém influéncia no consumo dos entrevistados. Eles
indicam as tendéncias e, de certa forma, indicam novas musicas e artistas para os
jovens, que muitas vezes seguem os influenciadores exatamente para descobrir as
novidades culturais.

Os critérios de decisdo mais relevantes percebidos para escolha da plataforma
foram a facilidade na busca e navegacao; sistemas de recomendacdes de musicas ba-
seados em algoritmos; facilidade em montar playlists; disponibilidade de catalogos
abrangentes; notificacdes e consumo de internet.

Deste modo, considera-se que o objetivo final dessa pesquisa foi atingido, ten-
do sido identificadas as etapas e influéncias que ocorrem na jornada de decisdo de
jovens cariocas com alto capital cultural sobre o consumo de musica popular.
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8 SUGESTOES GERENCIAIS

m relacdo as capacidades sugeridas por Edelman e Singer (2015) para as em-

presas desenvolverem jornadas mais eficazes na era digital, pode-se inferir que

as plataformas de streaming atuais ja estdao estruturadas considerando a au-
tomacao, personalizacdo proativa, intera¢do contextual e inovacao na jornada, de
modo que podem facilitar o direcionamento dos jovens para um “loop da fidelida-
de” no consumo de suas plataformas e musicas sugeridas.

Buscando novas tendéncias e possiveis melhorias em funcionalidades, as em-
presas do mercado da musica devem extrapolar suas comparacdes para plataformas
e servi¢cos de outros mercados, ndo apenas de entretenimento, como também pla-
taformas digitais de busca e consumo de bens em geral, por exemplo.

Como sugestao gerencial, recomenda-se que as plataformas de streaming de
audio aperfeicoem seus mecanismos de busca de modo que reduzam a disparidade
percebida pelos jovens de que é mais facil encontrar qualquer musica no YouTube
pois é possivel buscar por trechos de letras de musicas ou escrever incorretamente o
nome da musica/artista desejado.

Sugere-se as empresas do mercado da musica desenvolver estratégias de
marketing considerando ndao apenas os meios de distribuicdo de musica, mas tam-
bém fazendo benchmarking com outras empresas fora do setor. O uso dos influen-
ciadores digitais e campanhas que incentivem elogios e compartilhamentos nas re-
des sociais sao fundamentais.

Outro achado a ser usado pelos gestores das plataformas é a segmentacao
dos consumidores jovens em aficionados e ndo exigentes, cujos fatores usados para
decisdo de compra sdo bastante diferentes, apontando para novas formas de se
relacionar com o mercado.

Com a era digital, a relagdo entre marcas e clientes se modificou, obrigando
adaptac¢oes constantes com inovacdes tecnolégicas e mudancas nas funcionalidades
e modelos de negdcio. Sugere-se que as empresas busquem agregar funcionalida-
des presentes em outros servi¢os, além de um aproveitamento mais intenso dos al-
goritmos e uma possivel aposta no Big Data para uma analise de dados mais eficaz.
A atuacao dos gestores deve ser na direcdo da compreensdao do comportamento
individual dos consumidores que levara a jornadas com experiéncias e solucdes per-
sonalizadas para os jovens.
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