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Resumo

Os recentes avancos tecnoldgicos proporcionaram grandes mudancgas na industria da musica. Ao
mesmo tempo em que o acesso a diferentes géneros de musica e artistas tornou-se mais rapido
e facil pela distribuicdo digital, a pirataria ainda representa uma grande ameaca ao setor. Neste
cendrio, o presente estudo investiga o consumo dos diversos formatos de distribuicdo de musica,
tais como CDs, DVDs, programas de streaming, entre outros, por consumidores das gera¢des X e Y.
Palavras-chave: Industria da musica. Distribuicdo de musica. Consumo geracional. Geragdes X e
Y.

Abstract

Technological advances have provided major changes in the music industry. While access to different genres
of music and artists has become faster and easier by digital distribution, piracy still represents a major thre-
at to the industry. In this scenario, this study investigates the consumption of the various formats of music
distribution, such as CDs, DVDs, streaming programs, among others, by consumers of generations X and Y.
Keywords: The music industry. Music distribution. Generation consumption. Generation X and Y
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1 INTRODUCAO
internet banda larga e a afluéncia de aparelhos como computadores, smar-
tphones, propiciaram grandes mudangas no mercado da musica (MARTINS,
2012). De acordo com a Federac¢ao Internacional da Industria Fonografica,
95% das musicas na internet em 2009 eram ilegais ou nao pagas (IFPI, 2010), sendo
que em 2003 j& havia mais de um bilhdo de CDs pirateados (ESTADAO, 2004).

Todavia, apesar do facil acesso ao download de musicas na internet, ha con-
sumidores dispostos a pagar por elas. O iTunes, servico de musica digital paga é
um exemplo, pois vendeu mais de um bilhdo de downloads nos primeiros anos de
existéncia (APPLE, 2005).

Osnumerosdo anuario Mercado Brasileiro de Musica 2014, da ABPD (Associacao
Brasileira de Produtores de Discos) ilustram o aumento do volume de vendas digitais
de musica. O relatério evidenciou a queda de 15,44% nas vendas totais de musica
fisica (CDs, DVDs e Blu-Rays), de 2013 para 2014. Enquanto a digital (streaming, te-
lefonia mével e download de faixas e albuns) cresceu 30,43% no mesmo periodo
(ABPD, 2015).

Ainda de acordo com a ABPD, o primeiro semestre de 2015 indicou um novo
marco para a musica digital — pela primeira vez, o faturamento das musicas digitais
das grandes gravadoras brasileiras foi maior que as fisicas. Isto se deu pelo cresci-
mento do streaming de musica (forma de transmissdo instantanea de dados de au-
dio e video através de redes) que cresceu 53,61% de 2013 para 2014. Segundo este
relatério, o streaming é forte tendéncia na distribuicdo de musica tanto no mercado
brasileiro quanto mundial, ja que

a sinergia entre o mercado de streaming, as operadoras de telefonia mo-
vel e o uso crescente de smartphones com acesso a internet, criam condi-
¢des mais do que favoraveis para que este setor continue crescendo signi-
ficativamente. (ABPD, 2015, p. 6)

O Comité de Desenvolvimento da Musica Digital, formado por empresas pres-
tadoras de streaming de musica (Deezer, Google Play Music, Napster, Rdio e Spotify)
solicitou uma pesquisa ao Instituto Opinion Box para entender o impacto da pirata-
ria nesse servico. O estudo revelou que a pratica ilegal é 31% menor para o publico
que usa o servico de streaming, ou seja, tal tecnologia parece trazer uma oportu-
nidade para diminuir a ameaca enfrentada pela industria (OLHAR DIGITAL, 2015).

Mesmo assim, ha artistas que ndao véem com bons olhos essa tecnologia, pois
os royalties que chegam até eles sao muito baixos, devido a mensalidade — com con-
teudo ilimitado — equivaler ao preco de um CD fisico. Por esse motivo, artistas, como
a americana Taylor Swift, retiraram todo seu material do Spotify. (EPOCA, 2014). Em
uma carta aberta, a cantora declara que as pessoas ainda compram albuns fisicos
quando eles despertam algum afeto (THE WALL STREET JOURNAL, 2014). Ressalta-
se que ela conseguiu um grande feito com seu album chamado 1989, lancado em
2014: foram vendidos 1,3 milhdes de albuns fisicos na primeira semana de lancamen-
to, fato que nao ocorria desde 2002 (EONLINE, 2014).
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Para se manterem competitivos nesse mercado, artistas precisaram mudar suas
estratégias de lancamento. Um dos destaques foi o langcamento surpresa do aloum
da cantora americana Beyoncé, que inicialmente estava disponivel com exclusivida-
de no iTunes, para depois ser lancado em formato fisico. Ambas as formas de dis-
tribuicdo foram bem sucedidas. A estratégia de lancamento tornou-se um case de
marketing publicado pela Harvard Business School. No artigo, a cantora, em depoi-
mento pessoal, compara a mudanca de habito do consumidor que, de acordo com
as palavras dela, trocou a pratica de apreciar um album inteiro para apenas focar
nos singles (musicas individuais). Por este motivo a artista decidiu lancar um album
surpresa inteiro, incluindo um videoclipe para cada musica, na madrugada de 13 de
dezembro de 2013 (ELGERSE; SMITH, 2014).

Outra tendéncia do mercado é a retomada de vendas dos discos de vinil. Um
relatério divulgado pela RIAA (Associacdo da Industria de Gravagdo da América) in-
dicou que a renda gerada com a venda de vinis ultrapassou os servi¢os de streaming
nos Estados Unidos em 2015. Enquanto que estes geraram US$ 163 milhdes no pri-
meiro semestre de 2015, os vinis corresponderam com US$ 222 milhées (RIAA, 2015).

Diante desta pluralidade nas formas de distribuicdo — as que tentam sobrevi-
ver, as que ressurgiram e as inovadoras - surge o seguinte questionamento: como os
consumidores das Geragdes X e Y consomem musica?

Este trabalho pretende contribuir para o entendimento de quais sdao as princi-
pais oportunidades no mercado contemporaneo de distribuicdo de musica. Volta-se
mais especificamente para abordar a questdo nas subculturas etarias X e Y, frente as
formas fisicas e digitais de distribuicdo de musica. De acordo com a teoria de Coorte
de idades, entende-se por Geragao X pessoas nascidas entre 1965 e 1985, e Geragao
Y pessoas nascidas entre os anos de 1984 e 2002 (HOWE; STRAUSS, 1992).

Embora relevante, ndo se pretende aprofundar outros itens do composto de
marketing (produto, promocao e pre¢o), tampouco serao tratadas questdes de pro-
ducdes independentes e rentabilidade. A pesquisa foi realizada no primeiro semes-
tre de 2016, na cidade do Rio de Janeiro.

As informacgoes que esse estudo pretende produzir podem ser relevantes para
as gravadoras, artistas e prestadores de servicos de musica, posto que, ao atuar num
mercado que passa por profundas transformacdes, faz-se necessdrio uma revisao
nas suas estratégias de distribuicao.

2 REFERENCIAL TEORICO
este capitulo sao apresentados e discutidos aspectos conceituais relaciona-
dos ao tema que servirdo de base para a analise realizada.

2.1 Formatos da distribuicao de musica: Uma visao historica
té 1877, as pessoas ndo possuiam nenhuma forma de musica gravada.
Consumir musica se resumia a frequentar concertos ou eventos que possibi-
litassem ouvir ao vivo. Mas, no ano citado, essa realidade mudou: o america-
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no Thomas Edison inventou o fonégrafo — aparelho que gravava sons, inicialmente,
em cilindros a base de estanho fixo. Tal aparelho permitiu a reproduc¢do de musica,
porém, sem a possibilidade de ter uma midia removivel (CROWN, 2009). Charles
Tainer e Graham Bell aperfeicoaram alguns componentes do fonégrafo e, em 1886,
patentearam o que foi chamado graphophone. Esse novo aparato possuia o cilindro
removivel, que se tornou o primeiro suporte de som explorado comercialmente. O
graphophone possuia um botao para voltar a agulha de gravacdo e um raspador,
que tornava o cilindro virgem novamente (BORGES, 2011). Ap6s o lancamento do
graphophone, Edison resolveu voltar suas aten¢des ao fondégrafo. Para melhorar a
fragilidade do cilindro, que rachava devido as mudancas de temperatura, ele criou
o cilindro em cera macica. Porém, isso feria a patente de Tainer e Bell que utilizava
cera carnauba e agulha flutuante. Apds tentativas de um acordo comercial sem su-
cesso que tentava conciliar os concorrentes com a escolha de um Unico financiador,
ocorreu um processo judicial que criou duas empresas distintas para explorar o ci-
lindro e comercializar seus respectivos produtos — Columbia Phonograph Company
General, de Bell e Tainer com o graphophone, e National Phonograph Company, de
Edison com o fonégrafo (BORGES, 2011).

Em 1888, o alemao Emile Berliner, emigrou para os Estados Unidos, desenvol-
veu e patenteou o gramofone e o disco plano. Edison e Bell ja haviam pensado no
disco como substituto do cilindro, mas ndo investiram no aparato devido a dificulda-
de de manutencdo da rotacao ao chegar no centro do disco (PICCINO, 2008).

As inovacoes trazidas pelo gramofone foram os discos de sete polegadas e 78
rotacdes e a possibilidade de duplicacdo das grava¢des. Os discos de sete polegadas
possuiam apenas um lado com possibilidade de gravar trés minutos, em média. Tais
discos eram produzidos por uma borracha vulcanizada (ebonite) que era mais resis-
tente do que os cilindros. Em seguida, passou a ser produzido em goma-laca, pois
havia dificuldade de prensar a ebonite. Somente na década de 1940 a goma-laca
foi substituida pelo vinil, material desenvolvido na década de 1930 (GOMES, 2014).

O gramofone, suportado por discos, instaurou o modelo que iria reger a in-
dustria fonografica durante o século XX. Era um dispositivo

armazenado e preso num suporte que permitia ser transportado e comer-
cializado, possibilitando que a musica se transformasse num produto mas-
sivo industrial, tornando-se mais um produto produzido e comercializado
em larga escala (BORGES, 2011, p. 31).

De inicio, o gramofone favorecia a gravacdao de vozes, ndo de instrumentos.
Por isso, foram os cantores, principalmente de épera, que se beneficiaram primeiro
desse invento. Contudo, fica evidente que o tal aparato revolucionou a industria da
musica (GOMES, 2014).

No final da década de 1940, houve a introducao dos discos de vinil, também
conhecidos como Long Play (LPs) no mercado fonogréfico. Eles possuiam uma maior
qualidade sonora e uma capacidade aproximada de vinte minutos em cada lado.
(GOMES, 2014)
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Em pouco tempo, os LPs tornaram-se sucessos. Com esse novo formato, surgiu
a estética do album, “os discos passaram a ser encarados como uma unidade concei-
tual, e ndo apenas como uma cole¢do de can¢des desconexas” (GOMES, 2014, p. 5).
Ou seja, os artistas pensavam na ordenac¢ao das musicas, na construcao do trabalho.

Na década de 1930, os alemaes desenvolveram as fitas magnéticas. Porém, s6
se tornaram conhecidas comercialmente na década de 1970. Antes disso, eram uti-
lizadas apenas para fins profissionais como nas radios, TVs, produtoras de cinema
e gravadoras (CROWL, 2009). Em 1970 surgiram as fitas K7. A partir dessa década o
consumidor possuia duas op¢des de consumo — o vinil e o K7. O vinil possuia uma
durabilidade maior enquanto a fita K7 tinha o preco mais barato, melhor portabili-
dade e a possibilidade de reprodutibilidade caseira (BORGES, 2011).

Borges (2011) salienta que o K7 possibilitava a customizacdo no consumo, ou
seja, qualquer pessoa podia gravar uma fita com as musicas que quisesse, e a possi-
bilidade de fazer copias tanto de outras fitas como também de LPs e da programa-
cdo da radio. Crown (2009) complementa ao dizer que as fitas K7 eram uma 6tima
ferramenta para o conceito de “demos”, ou seja, mostrar o trabalho de artistas
profissionais ou gravacdes de qualquer origem. Borges (2011) revela que o gover-
no alemao instituiu a cobrancga de direitos autorais sobre a produc¢ao de aparelhos
reprodutores de fitas K7. Diante desse cendrio, a Sony, percebendo que as pessoas
gostavam de um consumo mais pratico e personalizavel, criou, em 1979, um apare-
Iho compacto chamado Walkman, que se tornou o “auge da individualiza¢cdo no ato
de ouvir musica” (BORGES, 2011, p. 47).

Em 1982, a Sony lancou o CD, do inglés compact disc (disco compacto). Foi
uma grande inovacao porque, comparado ao LP e o K7, possuia uma sonoridade
sem ruidos e chiados e permitia cerca de setenta minutos de musica - com um disco
de apenas doze centimetros de diametro. No Brasil, porém, comecou a ser popular
somente em 1990 (BORGES, 2011).

Crowl (2009) comenta que, inicialmente, o publico alvo do CD eram os consu-
midores de musica erudita, pois, possuiam ouvidos mais apurados e, com isso, uma
necessidade maior de livrar-se dos ruidos e chiados que os LPs e as fitas K7 propor-
cionavam. Assim como as fitas K7 foram bem aceitas pelos consumidores devido
a sua possibilidade de fazer copias e fitas caseiras, os CDs também foram aceitos
rapidamente. Afinal, era facil de usar, sendo necessario apenas o auxilio de um com-
putador e alguns programas.

A pirataria de musicas tomou for¢a no fim do século XX. Foi a partir deste mo-
mento que a industria fonografica comeca a sentir um desconforto. De acordo com
Borges (2011) houve uma maior liberdade para os consumidores: anteriormente eles
ndo possuiam muita escolha - eram forcadas a ouvir o que industria impunha. Isso
comecou a mudar com as fitas K7 e ganhou um impulso maior com os CDs, visto que
esses meios possibilitaram a gravacao caseira (BORGES, 2011).

Em 1999 surgiu o primeiro programa de compartilhamento massivo de musica,
o Napster. Ele possuia um funcionamento chamado peer to peer (P2P), em portu-
gués chamado de ponto-a-ponto, em que os usuarios trocavam musica sem inter-
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mediarios e sem custos. Bastava ter internet e o programa instalado no computador.
Foi assim, portanto, que surgiu uma grande rede global com milhares de musicas
disponiveis. Estima-se que oito milhées de usuarios trocavam vinte milhdes de musi-
cas por dia. Todavia, em 2001, a empresa deixou suas operacdes porque Nao sUpor-
tou as acdes judiciais vindas das empresas fonograficas e de musicos (BORGES, 2011).

Até hoje ha formas de se obter musica com o mesmo principio de Shawn
Fanning, o jovem programador que criou o Napster. Alguns exemplos de programas
que comecaram a surgir pouco tempo depois foram o eMule e o Bittorrent. O termo
download (“baixar”, em portugués) tornou-se conhecido mundialmente. Segundo
Borges (2011), a partir deste momento houve uma ‘desmaterializacdo da musica’,
porque houve uma separa¢ao da musica do seu suporte fisico.

Em 2004, Steve Jobs revolucionou o mundo digital e a industria da musica com
o lancamento do iTunes. Nele, as pessoas podiam comprar musicas separadas por
aproximadamente noventa e nove cents de ddélares americanos. No ano seguinte
ao lancamento, tornou-se o sétimo maior vendedor de musica dos Estados Unidos.
Dois anos depois anunciou a venda de um bilhdo de musicas, e em 2008, tornou-se
o maior vendedor de musica do pais (KIKKO, 2012).

Genes, Craveiro, Proenca (2012) dissertam sobre o fato que mais ganhou forca
na internet nos ultimos anos — os streamings. Com esse novo modo de ouvir musica,
os autores perceberam uma mudanca no comportamento do consumidor: “Muitas
vezes o consumidor ndo quer adquirir uma versao digital de uma musica quando
pode ter acesso imediato e gratis a esse conteido” (GENES; CRAVEIRO; PROENCA,
p. 181).

Em 2005, foi lancado o site YouTube, famoso até os dias de hoje, que permite
que qualquer pessoa conectada a internet possa assistir a videos e ouvir musicas sob
demanda, sem fazer download e de forma gratuita. Os autores lembram que néao é
utilizado apenas para assistir videoclipes, mas também para ouvir dudios. Com isso,
muitos artistas lancam, antes de videoclipes, dudios de suas musicas. Além disso, é
uma ferramenta em que o consumidor também pode colocar conteudo. Assim, é
possivel encontrar uma variedade de musicas, inclusive algumas raras (GENES et al,
2012).

Esse tipo de servi¢o, quando gratuito, possui receita por meio de ad- suppor-
ted streaming (mantido por propaganda). Ou seja, ao invés de ganhar por musica,
ganha por meio de espaco destinado a publicidade. Mas, nos dias atuais ha strea-
mings com teor premium, em que O usuario paga uma mensalidade para utilizar
todo o contelido (GENES et al, 2012).

Genes et (2012) classificam como “interessante” o site Pandora. Ele também é
um streaming que disponibiliza as musicas por meio de “estacdes” com o estilo de
musica personalizado por meio de um algoritmo chamado Music Genome Project
(Projeto Genoma Musical), que sugere musicas nessa playlist personalizada, de acor-
do com o gosto do cliente. Ao ouvir a musica, o consumidor assinala se gostou ou
ndo. Assim, o sistema se aperfeicoa cada vez mais ao gosto do cliente. Porém, o proé-
prio CEO da companhia, Tim Westergren, informou que os gastos com execu¢ao sao
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os maiores, o que chega a quase metade dos lucros anuais. Ademais, a empresa nao
possui uma economia de escala. Pois, quando mais usuarios utilizam, mais royalties
a Pandora paga, e o lucro ndo cresce na mesma proporc¢ao (GENES et al, 2012).

Kretzer e Toyama (2008) afirmam que as mudancas tecnolégicas permitiram
grandes impactos nas formas de distribuicdo de musica. Assim, os autores informam
que as vendas de midias digitais se ddao de trés maneiras:

a) downloads de musicas ou albuns inteiros;

b) servicos de assinatura;

) por softwares de compartilhamento.

A primeira maneira seria o iTunes, por exemplo. Afinal, por meio do site ou
aplicativo, o consumidor pode comprar tanto o aloum completo, como apenas as
musicas individuais que deseja, totalmente online e em formato digital (GENES, et
al, 2012). Ha dois conceitos de distribuicao nesse exemplo do iTunes, um é o e-com-
merce, que ja foi definido anteriormente, que serve tanto para midias fisicas, como
também digitais. E o outro é o m-commerce, que Kotler e Keller (2012) classificam
como semelhante ao e-commerce, tendo como principal diferenca a possibilidade
de comprar apenas pelo smartphone.

A segunda maneira poderia ser representada pelos streamings que suprem
a necessidade de ouvir musicas sem precisar adquirir um material digital - ndo ha
necessidade de baixar e armazenar. O YouTube, por exemplo, tornou-se um 6timo
player ndo sé para quem quer assistir a videoclipes, como também ouvir os audios
de musicas (GENES et al, 2012).

Por fim, um exemplo da terceira maneira poderia ser o acordo entre o Kazaa
e o Cornerbans.com que distribuem downloads seguros de artistas emergentes por
meio de software peer to peer — compartilhamento de arquivos, mas dessa vez, de
forma legal. (KRETZER; TOYAMA, 2008).

2.2 Consumo geracional

Entender o consumo geracional é importante, pois as geracdes que crescem
num mesmo periodo formam um elo cultural. Schewe, Meredith e Noble (2000)
corroboram com esse pensamento por informar que os Coortes, como sao denomi-
nados os segmentos geracionais, sdo influenciados por eventos externos, ou seja,
as experiéncias compartilhadas distinguem um Coorte de outro. Nesta pesquisa se-
rao abordados aspectos que diferenciam as gera¢des X e Y no comportamento de
consumo.

A Geracao X é composta por pessoas nascidas entre 1965 e 1985. Os autores
Schewe e Meredith (2004) abordam a questao de Coorte de idades em nivel global
e local, no Brasil. Os autores comecam por informar que grandes acontecimentos
como “ Grande Depressao, a Segunda Guerra Mundial e a Guerra Fria foram exem-
plos de moldes para paises como Estados Unidos e Reino Unido, visto que possuem
lacos historicos e culturais semelhantes (SCHEWE; MEREDITH, 2004). Porém, como o
Brasil nao teve uma participacdo muito ativa na Segunda Guerra Mundial, esse nao
foi considerado um evento definidor na nossa sociedade, como foi para a maioria
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dos paises do hemisfério norte. Para a Russia, entretanto, a Segunda Grande Guerra
representou um Coorte de doze anos, porque esse momento histérico resultou em
vinte e trés milhdes de mortos, com consequéncias que duraram muitos anos. Ou
seja, grupos com diferentes culturas e histérias possuem Coortes distintos, enquanto
grupos que foram afetados de forma semelhante por eventos histéricos tendem a
compartilhar o mesmo Coorte geracional (SCHEWE; MEREDITH, 2004).

Ademais, de acordo o estudo sobre o comportamento do consumidor de mu-
sica digital de Martins (2012), pessoas por volta dos quarenta e quatro anos séao me-
nos propensas a utilizar musicas digitais, por ndo saberem ou nao possuirem tempo
para aprender a utilizar mecanismos mais tecnolégicos. Apesar disso, ja utilizam a
internet com mais frequéncia, seja em casa ou no trabalho. Trata-se de um publico
que ainda compra midias fisicas, como CDs. J& os respondentes um pouco mais jo-
vens, mas nado o suficiente para sair do Coorte relacionado a geracéo X, utilizam o
formato digital para ouvir musica e estdo dispostos a pagar por elas pois percebem
como ilegal o consumo por outras vias que nao sejam pagas. Além disso, costumam
comprar online, possuem velocidade maior de conexao a internet e utilizam o smar-
tphone para acessa-las. Outro motivo de quererem remunerar os servicos de musica
é pela facilidade de nao precisar se aprofundar em conhecimentos de informatica
porque acham que pagar é mais seguro (MARTINS, 2012).

A Geracao Y é formada por pessoas nascidas entre os anos de 1984 e 2002
(HOWE; STRAUSS, 1992). Elas nasceram em um momento de profundas transforma-
¢des nas vidas dos norte-americanos. Trata-se de pessoas que cresceram em lares
nao tradicionais — seja por terem sido criados apenas por um dos pais ou por terem
a mae no mercado de trabalho. Os membros dessa geragao sao considerados “mala-
baristas” por valorizarem a liberdade e ao mesmo tempo serem apegados aos pais
(WEISS, 2003).

A grande marca é o fato de ser a primeira geracao a crescer com computado-
res dentro de casa. Diante disso, Carvalho (2011) os descreve como tendo “intenso
fascinio que cultivam em relacdo a tecnologia” (CARVALHO, 2011, p. 10). Pois cres-
ceram nesse ambiente tecnolégico e, por isso, utilizam internet demasiadamente.

Martins (2012) constatou com sua pesquisa sobre o consumidor de musica di-
gital brasileiro que jovens entre 18 e 35 anos (que se enquadram parcialmente nessa
geracao) sao os mais adeptos do consumo de musica digital. O autor justifica tal fato
a facilidade em utilizar e comprar pela internet. Ele ainda contribui com a informa-
¢do de que esse grupo abandonou o habito de compra de midias fisicas, como CD’s,
por terem facilidades maiores ao ouvir no MP3 player ou smartphone.

3 METODOLOGIA

A pesquisa aqui apresentada é de natureza exploratéria, abordagem reco-
mendada para temas pouco pesquisados e genéricos (GIL, 2007). A coleta de dados
foi realizada por meio de estudo bibliografico e pesquisa de campo qualitativa. O
estudo bibliografico consistiu de pesquisa de dados secundarios sobre o tema em
livros, relatérios online, sites e artigos cientificos. A pesquisa de campo de dados
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primarios foi realizada por meio de entrevistas semiestruturadas com sujeitos sele-
cionados que pertencem a geracdo X e Y. A forma de recrutamento foi por conveni-
éncia, durante os meses de marco e abril de 2016.

Foram dezesseis entrevistados no total (Tabela 1), sendo oito da Geragao X
e oito da Y. Os dados foram tratados por meio de técnicas de analise de contetudo
(BARDIN, 1977).

Tabela 1: Entrevistados.

GERACAD X
Entrevistado Sexo Excolaridade Cidade Mascimento Henda Enbrevista

Entrevistado X1 | Masculina | Superior Comglete | Riode Janeirg, BY [ 1972 (44 anos) | B2 (4,437 36) | Presencial
Ertrevistado X2 | Feminana | Superiar Comaleto | Riode Janeiro, B | 1978 (38 anos) [ & (200272 55) | Presencial
Ertrevistado ¥3| Feminana | Superiar Comaleto | Riode Janeiro, B | 1974 (42 anos) | B1 (8 655 &8 | Presencial
Ertrevistado Xd F-:r"lLr i) SUEnrlar Comaleto | Rio de lane ro, Bl 1':'I.'-“E'|!'-1I“.":nchs'! urq.-u?,azq E-miail

Entrevistado X5 Feminina | Superiar Complete | Rio de Janeirg, B) | 1972 (44 anos) | & (30 372 56] ) Telefone
Eritrevistado XE| Mascudina | Superior Comgleto | Belo Horizorbe, bAG | 1984 (33 anos) | B2 [4.427 36)) Skyoe

Ertrevistado X7| Feminina | Superiar Complets | Rla de Jlaneiro, B | 1980036 anos) | B1 (8695 88] ) Telefone

Ertrevistado K| Feminina Euinﬂ:rlr-:n'luletl: Rig de lane r|:| El l'il?ﬂi'ﬂli:n-:-s'i H.El'-?l.d.l?li-‘ﬁl Presencial

Entrevistado Sexo Escolaridade Cidade Mascimento Henda Entrevista
Ertrevistadao ¥1 | Feminina | Supenor Incomaleto | Ao de Janeiro, B | 1992 (24 anos) | & (200272 56] | Presenoal
Entrevistado ¥2 | Feminina | Superior incomaleto | Rio de Janeirg, BY | 19094 (33 anos) | & [20. 272 56) | Presencial
Entrevistado ¥3 | Feminina | Superior incomapleto | Rio de Janeiro, B) | 1988 {28 anos) | B1 | 8. 655, 88] | Presenoial
Ertrevistado ¥4 | Masculinag | Superor incomaleto | Rio de Janeiro, B | 1985 (30 anos) | B2 (4,427 36| Skyoe
Entrevistado ¥5 | Mascudina | Supenior Incomapleto | Ria de Janeiro, BY | 1992 {24 anos) | B2 [4.427 36] | Presenoial
Entrevistado %% | Mascudina | Supenior Incormpleto | Gov. Valadares, G | 1990 (36 anos) | B1 (8656 88))  Shkyoe
Eritrevistado ¥7 | Mascudina | Superiar Comgleto L33 Paula, SP 1990 (26 anos) | B2 [4.427 36)]  Skyoe
Eritrevistado ¥8 | Mascudina | Superior iIncompleto | Rio de Janeiro, B) [ 1990 (3G anos) | & (2037 56))  Skyoe

Fonte: Elaborado pelo autor.

q APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Esta secao apresenta os resultados mais relevantes da pesquisa de campo, con-
frontados com o referencial teérico. Aborda questdes como habito de ouvir e con-
sumo de musica e remuneracao de artistas e gravadoras.

A pesquisa realizada aponta que o consumo de musica é bastante intenso
nos grupos entrevistados de ambas as geracdes, mas a geracao Y tende a ser mais
diversificada em termos de ocasides em que se ouve musica. A Gera¢dao X ouve mais
em casa, carro e no trabalho, enquanto a Y consome também na faculdade e na
academia.

Em relacdo a forma de consumo de musica, as midias fisicas estao mais presen-
tes na geracgao X, enquanto a Y apresenta uma inclinacdo maior para as midias digi-
tais, principalmente os streamings. Enquanto na X, apenas o Spotify foi menciona-
do, na Y, verifica-se que além desse, o Youtube e o Rdio também foram lembrados.

Os entrevistados acima dos quarenta anos, que sao os mais velhos da geracao
X, utilizam, de forma mais confortavel, os meios fisicos, porém, também consomem
meios digitais, principalmente com auxilio de filhos ou amigos. Isso corrobora com
a pesquisa realizada por Martins (2012), que diz que pessoas por volta dos quarenta
e quatro anos sao menos propensas a utilizar meios digitais por desconhecimento
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ou falta de tempo para aprender e compram midias fisicas. Entretanto, ja utilizam
internet com mais frequéncia.

Uma entrevistada revelou que uma amiga de trabalho a ensinou o meio
com que mais consome musica nos dias de hoje: “Eu uso o Catcher. Uma amiga
do meu trabalho que me ensinou, sé sei baixar dessa forma” (ENTREVISTADO
X5). Outra entrevistada indicou dificuldade e falta de tempo para buscar musica:
“Geralmente eu tenho delegado essa funcdo (baixar na internet) para as minhas
filhas” (ENTREVISTADO X8). Assim, suas filhas adolescentes a ajudam nessa tarefa.

Ja os entrevistados mais novos dentro da geracdo X (que ainda ndo chegaram
aos quarenta anos) possuem um conhecimento da tecnologia, tendem a pagar por
musica porque compreendem a necessidade de remunerar o artista e acham mais
facil para adquirir e utilizar. As transcri¢cdes abaixo confirmam a pesquisa de Martins
(2012). O autor concluiu que essas pessoas compram mais online, percebem a neces-
sidade de remunerar e nao querem se aprofundar em conhecimentos de informati-
ca, logo, pagam.

Tipo 99,9% vem do iTunes. E mais pratico. Vocé paga tipo 99 centavos de
délares e tem a musica ali [...] Eu ndo preciso comprar um CD todo, posso
comprar s6 a musica [...] Eu fiz uma vez (referindo-se a download ilegal),
mas foi pra filmes. Dai enchi meu computador de virus. Ai nunca mais fiz
download assim. (ENTREVISTADO X2)

A entrevistada acima disse preferir o iTunes porgue nao precisa mais comprar
o album inteiro, pode consumir apenas as musicas separadas que quiser.

Geralmente eu ouco no trabalho, com um fone de ouvido pelo Spotify
versdo paga [...]. Teve uma época que eu baixava musica e colocava no
celular. S6 que hoje, a meméria do celular a gente usa muito mais pra
foto e outras coisas. Eu, pelo menos, ndo tenho mais meméria no celular
pra botar playlist de musica. Entdo, o fato de pagar me ajuda a ter isso na
nuvem, de forma que eu nao preciso mais gastar memoria do meu celular
pra isso (ENTREVISTADO X7)

Este depoimento estd de acordo com que Genes et al (2012) declararam sobre
os streamings. Os autores afirmaram que as pessoas ndo querem possuir uma versao
digital caso consigam ouvir instantaneamente, sem a necessidade de baixar, sem
ocupar memobdria.

Ha pessoas que disseram comprar CD, mas também, consomem downloads
ilegais. E o principal motivo de utilizar a sequnda maneira é ndo encontrar CDs de
alguns artistas que gostariam de ter. Mesmo tendo de forma gratis, um dos entre-
vistados disse que gosta de comprar para ter o encarte e estudar os detalhes que
compdem esse material grafico.

Outra entrevistada disse que compra todos os CDs da Madonna, para manter
a colecdo, e os da Angela Maria e Cauby Peixoto, para mostrar para os produtores
que ainda hé publico para esses artistas. Ela afirma que ha precos abusivos para de-
terminados CDs e que utiliza comunidade de fas para trocas de MP3. Nesse caso, de
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acordo com Solomon (2011) haveria um envolvimento emocional porque ela possui
uma colecao e ao mesmo tempo quer divulgar, provar que determinados artistas
ainda possuem publico. Isso indica o afeto que ela possui por seus artistas favoritos.

CD vem além da musica, tem um encarte [...]. Eu gosto de ter um encarte,
eu gosto de saber quem esta tocando, o produtor musical, onde foi grava-
do, que instrumentos as pessoas estdo usando. (ENTREVISTADO X1)

Faco questdo de comprar todos os CDs da Madonna (pra ndo estragar a
cole¢do, que ja dura 29 anos), do Cauby, da Angela (porque os produtores
precisam ver que ha publico pra eles sim), e tudo o mais que eu encontrar
desses artistas que ndo seja mais uma coletanea. Judy Garland entédo é
impossivel; s6 comprando importado, o que é super caro, ou baixando da
internet mesmo. S6 que, pela praticidade do MP3, eu acabo ripando os
CDs e pondo as musicas no celular. (ENTREVISTADO X4)

Uma das entrevistadas revelou que prefere o que é mais facil. E, para ela, o
mais facil é escutar radio ou Spotify (versao gratis).

Quando eu t6 em casa eu uso radio ou eu uso Spotify, que é o aplicativo
de musica... No carro é sempre o radio mesmo... E no trabalho eu escuto
geralmente radio que tem no virtual, sabe? [...] Eu acho que eu n&o sou
uma pessoa tdo aficionada assim. As pessoas que eu vejo que gostam...
Elas baixam, levam iPad, iPod, ndo sei o que... Eu acho que da muito traba-
Iho. Gosto de ouvir o que esta mais facilmente assim. (ENTREVISTADO X3)

O autor Martins (2012) concluiu seu estudo dizendo que os jovens da faixa eta-
ria que corresponde a geracdo Y abandonaram o habito de comprar midias fisicas
devido a facilidade de se obter as digitais. Inclusive, um dos entrevistados disse: “Eu
s6 ouco no Youtube ou Spotify” (ENTREVISTADO Y2). Entretanto, as entrevistas evi-
denciam que ainda ha Millenials interessados em midias fisicas, apesar de ser bem
verdade que as midias digitais dominam entre os respondentes.

Eu ouco no celular pelo Spotify Premium, eu compro CD, eu compro vinil
[...] E asvezes eu compro pelo iTunes [...] Porque quando eu gosto de algu-
ma musica pelo Spotify, eu gosto de comprar a versao fisica (CD). E, se eu
gosto da versdo fisica, eu compro o vinil. (ENTREVISTADO Y8)

Martins (2012) constatou em sua pesquisa, que pessoas nessa geracao nao
acham ilegal baixar sem pagar. Houve entrevistados que evidenciaram isso, como
nos fragmentos: “Sou de uma geracao que a gente tem a internet pra ser de graca”
(Entrevistado Y4) e “Musica é lazer. Nao deveria ser pago assim” (ENTREVISTADO
Y1).

A marca Spotify é adorada pelos entrevistados que usam servico de stre-
aming, inclusive, muitas vezes sendo a Unica lembrada no segmento, con-
forme um dos entrevistados disse: “Sé conheco Spotify. Nem sei se tem
outro” (ENTREVISTADO Y2).

Spotify. Sim, amo, uso, recomendo. Ja fiz com que muitas pessoas fossem
pro Spotify e pagassem. Sou super disseminadora. Eu fui uma das usudrias
beta... Eu fui uma das primeiras pessoas a ter o Spotify. A exclusiva (risos).
(ENTREVISTADO Y1)

Didlogo com a Economia Criativa, Rio de Janeiro, v. 1, n. 3, p. 39-57, set./dez. 2016.

49




50

Consumo de musica: um estudo de marketing Geovane Ferreira Gomes
geracional Alessandra Baiocchi Antunes Corréa
Luis Alexandre Grubits de Paula Pessoa

Um entrevistado, que também fa do Spotify, possui um olhar mais critico com
relacdo aos streamings porque ja utilizou trés marcas diferentes. Com essa experién-
cia ele disse preferir o Spotify pela interface e facilidade de uso.

Tem o Spotify, tem o Apple Music, tem o Tidal. Eu ja usei esses trés. Mas
eu gosto do Spotify... Gosto da interface do aplicativo, acho fécil de usar,
acho facil de pesquisar o que eu quero, de ter musica off-line, criar minhas
playlists de forma facil. Acho que vai muito da interface. (ENTREVISTADO
Y8)

Esse entrevistado utiliza diversas formas para ouvir musica. Para ele, a em-
balagem é um item valorizado, inclusive, € um dos motivos de ter aderido ao vinil.
E ndo sao LPs antigos, de colecionadores, sao de artistas que lancam atualmente.
De acordo com Gomes, Azevedo e Pecanha (2014), o apelo nostalgico esta de volta
porque a tecnologia tem tornado os produtos muito similares. E os produtos antigos
remetem uma ideia de originalidade. Assim, vai além das necessidades utilitarias, sa-
tisfaz as heddnicas também. Isso é facilmente verificado ao perceber que a industria
tem lancado LPs de artistas contemporaneos, ou seja, utilizam a tecnologia vigente
com o formato retré.

Outro ponto interessante é que havia artistas, como Taylor Swift, que nao
colocaram seus albuns na plataforma streaming pela ma remuneracao. Verifica-se
que ha pessoas dispostas a irem em outras fontes pagas para adquirir essas musicas,
como no iTunes.

Eu comprava uns dois CDs por més. Hoje s6 compro quando a embalagem
e o design é legal [...]. Eu comprei meu primeiro vinil em 2013. E eu com-
prei porque era uma versao especial da banda The Killers, ele era verme-
Ilho, bem bonito... S6 compro vinis atuais, ndo compro aqueles antigos, de
colecionadores. [...] O iTunes geralmente é quando ndo tem no Spotify,
tipo Adele e Taylor Swift. Ai eu compro no iTunes... Mesmo assim, tem
uma forma de exportar as musicas que vocé tem pro Spotify. Digo, musicas
préprias. (ENTREVISTADO Y8)

Verifica-se que a influéncia que predomina na geracao Y é de fator pesso-
al, pelo préprio estilo de vida dos entrevistados. Inclusive, o entrevistado Y8 uti-
lizou uma expressdo que caracteriza isso: “Foi a internet que me influenciou”
(Entrevistado Y8). Essa € uma geracdao conectada, como o autor Carvalho (2011)
definiu. Assim, o habito de procurar informacées e novas formas de ouvir musica
torna a influéncia no processo de compra diferente da X. Conforme analisado no
inicio dessa categoria, as influéncias da geracao X sao relacionadas a fatores sociais,
por meio de grupos de referéncia e familiar.

Entre os entrevistados verificou-se que que as pessoas que costumam consu-
mir apenas midias digitais, tendem a ouvir apenas musicas isoladas, enquanto que
os mais adeptos de midias fisicas valorizam o album por inteiro. Nos fragmentos
abaixo, por exemplo, verifica-se a entrevistada Y2, que possui streaming como for-
mato preferido e o entrevistado Y6 que prefere vinil.
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Ai vocé ficava ‘ah, comprei um CD inteiro pra ouvir trés musicas?!’ [...]
Nao tenho a menor ideia de quando foi a ultima vez que comprei um CD.

(ENTREVISTADO Y?2)

E muito importante ouvir um disco inteiro. E uma das

partes do vinil que ganha e tem um apelo muito maior. [...] O single é o
que o artista acha que vai vender mais, mas nao significa que é a melhor
musica... A gente t4 na geracdo da pressa. As pessoas colocam playlists
com musicas de varios cantores. (ENTREVISTADO Y6)

Em relacdo aos direitos autorais, esta pesquisa procurou compreender os mo-
tivos pelos quais os entrevistados pagam ou nao para consumir musica, incluindo, os
que em algumas ocasides pagam e em outras ndo. Verificou-se trés tipos de compor-
tamento (1) entrevistados que s6 usam midia paga (2) usam apenas utilizam midias
nao pagas e (3) utilizam midias pagas e nao pagas.

Os entrevistados, de ambas as geracdes, que utilizam apenas meios pagos in-
dicaram que sao totalmente a favor de remunerar artistas. Entretanto, os entrevis-
tados da geracdo Y possuem uma imagem ruim das gravadoras. Ao que tudo indica,
esses consumidores concordam com a ideia de oligopélio formado pelas principais
gravadoras atualmente (Sony BMG, EMI, Universal e Warner), como foi evidenciado
pelos autores Kretzer e Toyama (2008). Além disso, o motivo de apenas utilizar mi-
dias pagas na geracao X é por facilidade de uso e na Y por achar ser o mais correto.

O artista que escreveu uma musica, perdeu tempo escrevendo. Entédo acho
justo cobrar [...]. Eu acho que assim, o artista pode divulgar e vender sua
musica sozinho. O Youtube hoje em dia é um potencializador/catalizador
para poder expandir isso o mais rapido possivel. Vocé se tornar um viral,
mas pode ndo tornar. Entdo eu acho que o papel da gravadora ali é um
pouco do papel de um hospedeiro. (ENTREVISTADO X2)

Eu ndo gostaria de trabalhar e ndo receber por isso. [...]. Uma cantora
brasileira famosa (ele conhece uma pessoa que trabalha em uma grande
gravadora) [...]. Todos os contratos que ela faz com a gravadora, a musica
vira da gravadora e ndo dela. Apesar dela ter cantado, ter escrito, a mu-
sica ndo é dela, é da gravadora. Eu ndo acho isso certo. E todo trabalho
que ela tiver, uma porcentagem alta é da gravadora [...]. Hoje em dia,
ndo é uma coisa tdo importante quanto era antigamente. Agora qualquer
pessoa pode fazer o CD em casa, lancar no Soundcloud ou no Spotify e
ser independente. Muito mais facil. Ndo necessariamente vocé precisa da
gravadora pra crescer. (ENTREVISTADO Y8)

Apesar de Kretzer e Toyama (2008) falarem que a tecnologia auxilia gravado-
ras pequenas a terem uma liberdade maior, também criou uma geracao de artistas
que se libertaram das gravadoras. Alguns entrevistados mencionaram lancamentos
independentes em outras plataformas de streaming, como Soundclound e Spotify.

Uma entrevistada da Geracdo X ja havia revelado que ndo paga por musica
por nao se sentir tao “aficcionada” como outras pessoas que ela conhece. Assim, ela
ouve por meio de radio do carro, radio online no trabalho e Spotify versao gratis.
Ela revelou que até jd pagou o Spotify por alguns meses, mas ndo continuou por
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nado ver tanto valor em pagar, ja que, o radio e a versao gratis ja a satisfaz. Ela nao
chega a recorrer aos downloads ilegais justamente por ndo achar pratico. Ao mes-
mo tempo, ela e outros entrevistados relacionaram baixar ilegalmente como uma
forma de divulgacdo e nao de distribuicdo. Para eles, isso facilita o conhecimen-
to das pessoas sobre o trabalho de determinado artista e resulta em ingressos de
shows. Entrevistados da geracdao X lembraram que sempre houve pirataria, desde
as fitas K7.

Eu ndo pago pra baixar musica. Teria que rever um pouco esse modelo,
que o artista tem inclusive, eu acho que é uma forma de divulgacéo...
Quando vocé td ouvindo uma musica que vocé baixa, vocé também ta par-
ticipando daquela divulgacao, talvez vocé va num show [...] Isso sempre foi
assim [...] Entdo eu ja era uma pirata antigamente porque vocé gravava a
musica do radio (com fita K7). (ENTREVISTADO X3)

Da mesma forma que gera¢do X, a Y acredita que download ilegal pode au-
mentar a visibilidade do artista e servir como fonte para ser remunerado por shows.
Um entrevistado indicou que artistas independentes utilizam a internet para dis-
ponibilizar contetdo gratis e assim gerar plateia para shows. Isso corrobora com
que Kretzer e Toyama (2008) afirmaram sobre o avanco da tecnologia para liber-
tar pequenas gravadoras independentes das grandes e assim conseguir langar seus
produtos. Alguns entrevistados da geracao Y, que ndo compram musica de artistas
famosos, declararam interesse em ir aos shows.

Shows, eu acho que assim, vocé langar o conteudo gratis, como faz o Criolo
e outras bandas independentes, é uma 6tima ferramenta de divulgar o
seu trabalho. [...] Dificil vocé fazer alguém ir no seu show se a pessoa ndo
conhece seu som sabe? (ENTREVISTADO Y4)

A remuneracdo é indireta. Vocé atinge um nUmero muito maior atra-
vés dos downloads ilegais. Dessa maneira, o publico te conhece mais.
‘Ah, como é que ele vai ser remunerado?’ Eu vou num show dele. Vocé
da dinheiro pra ele dessa maneira... Isso eu faco. Eu ndo fui no show do
Maroon 5. Eu gostaria de ter ido mas ndo fui. Mas baixo o trabalho deles
livremente. O cara mora la em Berveley Hills, tem trezendos mil carros,
Porche. Ndo daria dinheiro pra ele de outra forma, mas iria num show
dele. (ENTREVISTADO Y3)

Uma entrevistada da geracdo X disse que pagava por achar mais facil.
Entretanto, a pesquisa revelou que a geracdo Y acha mais facil baixar do que com-
prar, devido ao processo burocratico de compra. Isso pode se categorizar no que
Carvalho (2011) chama de fascinio pela tecnologia, j& que essa geracao utiliza de-
masiadamente a internet, hd uma facilidade maior do que a geracao X, que acha
melhor pagar do que infectar o computador com virus.

Geralmente quando comprava eu tinha um esfor¢o maior... Ou eu ia no
lugar e comprava o CD/DVD, ou, quando comprava pela internet eu pre-
cisava digitar CPF, RG, cartdo de crédito, nome do cdo, quando ocorreu
a segunda guerra mundial... Ai eu desanimava. Por isso, acho mais facil
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baixar. E de graca e o esforco é menor. (ENTREVISTADO Y5)

Os entrevistados, que as vezes pagam e as vezes nao pagam para consumir
musica, afirmaram que isso acontece por dois motivos complementares: precos abu-
sivos de determinadas midias e pouco dinheiro para consumi-las.

A gente ta4 vivendo um momento em que tem que pagar o minimo. Ja
pago tanta coisa que decidi que musica eu ndo vou pagar... Eu posso até
ndo pagar por musica, mas eu vou num show. (ENTREVISTADO X8)

Eu acho importante pagar por musica porque eu t6 financiando um artis-
ta. [...] E as coisas novas que lancam, se tornam invidveis de pagar um vinil
de 130 reais e importar ainda esse vinil. Entdo, baixar se torna mais prati-
co. E mais falta de grana pra poder investir. (ENTREVISTADO Y6)

Eu queria comprar uma musica da Blubell e tava seis reais. Seis reais em
uma Unica musica, eu acho um pouco acima do valor. Vocé vai comprar na
App Store, no iTunes, custa 15 ddlares, 60 reais. Acho bem absurdo o valor
da musica hoje. (ENTREVISTADO Y7)

Alguns entrevistados acreditam que a divulgacdao que leva o consumidor ao
show pode ser tdao importante que pode o induzir a compra de midia fisica em um
dos concertos.

Minha esposa, por exemplo, é fa de um cantor. Toda vez que ela vai no
show dele, ela compra o CD autografado. Ela deve ter dez CDs, todos repe-
tidos. Muitos CDs que eu compro foram em shows. Vocé ta tdo empolgado
com aquele momento que o cara te proporcionou que vocé compra toalha
se te venderem. (ENTREVISTADO Y7)

O grupo que nao paga para consumir musica, independente de geracao, ex-
pressou que possui uma imagem ruim das gravadoras e que a musica gratuita resul-
ta em divulgacao para shows.

Eu tenho uma visdo muito antipatica em relacdo as grandes gravadoras.
Mas por exemplo, eu compro muito CD de musicos que praticamente sdo
de produgdes pequenas, de gravadoras pequenas [...] Quanto mais dinhei-
ro elas puderem tirar do artista ou do publico consumidor... Elas vao fazer
isso. (ENTREVISTADO X1)

Se o produto sé existe por causa de um artista, ndo acho justo que a grava-
dora fiqgue com mais da metade do dinheiro gerado. (ENTREVISTADO Y2)

Nao acredito que eles sofram muito com o compartilhamento na Internet,
ao contrario, acho que isso divulga o trabalho deles. Por exemplo, eu ja-
mais teria virado fa da Ana Carolina se ndo fosse pelo YouTube, totalmen-
te por acaso. Isso me fez, por exemplo, pagar uma grana que eu nao tinha
prair a um show dela [...]. Os shows a que vou estdo sempre superlotados.
(ENTREVISTADO X4)
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CONSIDERACOES FINAIS

ste trabalho teve como objetivo investigar o consumo dos diversos formatos de

distribuicao de musica por consumidores das geracdes X e Y. Para tal, realizou-

-se uma pesquisa qualitativa exploratéria por meio de entrevistas semiestru-
turadas com dezesseis entrevistados, sendo oito da Geracdo X e oito da Geragao Y.

Dentre as principais questdes abordadas salienta-se que o consumo de musica
é algo frequente na rotina de todos os entrevistados desse estudo. No grupo entre-
vistado, a geracao X revelou-se mais adepta de midias fisicas, enquanto a Y, de di-
gitais. Apesar dessa distincdo, a geracao X aparenta estar cada vez mais interessada
em tecnologia. Os mais novos entrevistados do Coorte X declararam consumir musi-
cas por meio de streaming e downloads pagos, como o iTunes. Portanto, estimular e
ensinar o consumo de midias digitais pode ser uma grande oportunidade para esse
publico que busca praticidade.

Com relagao as midias fisicas, verifica-se que ainda ha algum interesse na gera-
¢do Y. O que pode trazer oportunidades nesse segmento sao embalagens/encartes
com um bom apelo visual e precos condizentes com o que o publico esta disposto a
pagar. Uma das grandes criticas sao os precos abusivos e a baixa renda discricionaria
para aquisicdo de musicas em geral. Os shows podem continuar sendo comercia-
lizados em DVD para um publico especifico da gera¢do X. Para a geracdo Y seria
mais indicado lancgar os shows em plataformas de streaming, posto que este estudo
apontou uma alta aceitacdo de DVDs por pessoas da geracao X e baixa na Y.

Também se discutiu a perspectiva de remuneracao de artistas e gravadoras.
Os respondentes que pagam por musica revelaram-se a favor de pagar direitos au-
torais, mas alguns expressaram uma imagem ruim das gravadoras, ja que acreditam
que elas remuneram mal. No grupo de entrevistados que nao costumam pagar por
musica, houve uma tendéncia a acreditar que a internet serve como divulgadora e
nado distribuidora. Assim, consumir ilegalmente pode se reverter em ingressos de
shows e assim remunerar o artista.

Por fim, enquanto os entrevistados da geracao X mostraram-se mais influen-
ciados por fatores sociais, principalmente amigos e familia, a geracao Y, devido seu
estilo de vida mais conectado, parece exercer influéncia pessoal. Além disso, o con-
sumo de singles ou album inteiro mostrou-se algo independente de geracao. Entre
os participantes da pesquisa, os que consomem midias fisicas tendem a consumir
albuns inteiros e os digitais a ouvir musicas isoladas.

Como desdobramentos futuros, sugere-se a investigacdo dos seguintes pontos:

a) imagem da marca das grandes gravadoras, pois foi marcante nesse estudo a
imagem negativa que as gravadoras possuem junto aos consumidores entrevistados
de ambas as geracoes;

b) o papel da internet como forma de divulgacado e ndo apenas de distribuicao:
a distribuicao de musica gratuita gera realmente um maior interesse por artistas a
ponto de compensar a remunera¢ao por meio de shows?;

¢) o conceito de aloum promovido desde os LPs esta realmente sendo substi-
tuido pelos singles?;
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d) a percepcao do consumidor sobre o servico de streaming e as diferentes
empresas prestadoras desse servigo.
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