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RESUMO

O mercado musical é ainda pouco estudado, mesmo com sua importancia
econdmica e os desafios que vém enfrentando as empresas deste setor. A crise
caracterizada pelo declinio das vendas desse produto em praticamente todo o
mundo é consequUéncia, sobretudo, do desenvolvimento tecnolégico e do ritmo com
gue os ciclos de inovacdes vém ocorrendo. Nesse contexto, marcado por incertezas,
comecgam a surgir diversos novos modelos de negdcio, que procuram atender as
demandas ja& ndo mais satisfeitas pelo tradicional modelo baseado na
comercializacdo de suportes fisicos gravados (CD/DVD). Dessa forma a
identificacdo do consumidor e 0 estudo do seu comportamento pode ser o ponto de
partida para a elaboracdo e adequacgédo de novos modelos de negdécio que garantam
o futuro das organizacbes no mercado musical. Este trabalho investigou
caracteristicas do comportamento do consumidor do mercado musical baseada em
valores pessoais. Com foco no caso especifico da chamada mausica independente,
foi feito uma pesquisa exploratéria com consumidores do género rock de forma a
identificar um perfil de preferéncias e hierarquia de valores pessoais que fosse
comum a esse grupo. Os dados, coletados entre universitarios da cidade de Brasilia,
foram posteriormente tratados estatisticamente e apresentaram resultados coerentes
com as teorias estudadas e tendéncias apontadas para esse mercado. O perfil dos
consumidores foi bastante uniforme dentro da amostra e 0s caracterizou como
individuos mais abertos a mudanca, que valorizam muito autodeterminacdo e
hedonismo e tem menos afinidade com valores associados a comportamentos
conservadores. Também foi observado que a internet é para esse grupo o principal
meio de circulacdo e divulgacdo do género musical rock independente e que a
propaganda informal, por meio de grupos de referéncia, tem grande influéncia nas

decisbes de consumo.

1. Mercado musical 2. Comportamento do 3. Escala de valores
consumidor pessoais
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1 INTRODUCAO

O mercado musical, que envolve as atividades de criagdo, producéo,
divulgacao e distribuicdo de musica gravada, € um ramo do setor de entretenimento
que atualmente passa por um periodo de transicdo e reinvencao iniciado no inicio
dos anos 2000, tanto no Brasil como no resto do mundo. ApOs varios ciclos
consecutivos de crescimento, essa industria passou nos ultimos anos por uma
diminuicdo massiva nos investimentos, resultado da redugdo gradativa de
faturamento das empresas fonograficas a partir do final dos anos 90, afetando o
mercado musical como um todo. Em reacdo a crise que comecou a se configurar (a
pior desde 0 seu surgimento) e aos novos paradigmas tecnoldgicos impostos a esse
mercado, as empresas atuantes foram obrigadas a reavaliar seus modelos de
negocio e a procurar novas formas de gerar renda sobre a mdusica pela
sobrevivéncia (ABPD, 2008; IFPI, 2009).

A crise gque se configurou a partir do final da década de 90, tem suas origens
pelo setor musical ter sido incapaz de antecipar os impactos do surgimento das
novas tecnologias digitais. Consequéncias da popularizacdo dessas tecnologias, a
pirataria e a troca de musicas pela internet sdo apontadas como as principais causas
do colapso do modelo tradicional de comercializagdo adotado pela industria. Esses
caminhos alternativos apresentam uma concorréncia desleal, pois nao tém
obrigacdes fiscais, ndo fazem investimentos em marketing, ndo pesquisam e
desenvolvem novos produtos e tecnologias ou difundem conhecimento, ou seja,

apenas se aproveitam do que é produzido pelo setor (BARROS, 2003).

A pirataria comecou a se desenvolver com a possibilidade de registrar
musicas de forma digital e com o advento do CD, que progressivamente foi trazendo
a possibilidade de reproducéo cada vez mais acessivel dessa midia. Mas a inovacéao
tecnolégica que realmente iniciou a revolucdo na industria de musica foi o
desenvolvimento do mp3 (MPEG-1/2 Audio Layer 3). Essa tecnologia consiste na
compressdo de arquivos de musica e reduz substancialmente o espaco ocupado
para armazenamento, com perdas de qualidade quase imperceptiveis ao ouvido

humanao. Isso aliado a difusdo da internet banda larga, ao desenvolvimento de redes



peer-to-peer (P2P, isto é, ponto a ponto) e a novas tecnologias de transferéncias de
dados, trouxe um novo paradigma para a industria, até entdo totalmente apoiada na
comercializacdo de grandes quantidades de suportes fisicos: a desmaterializacdo da
musica. Dessa forma a inovacdo nao trouxe mudancas apenas nas formas de
producdo, a partir desse momento surgiram inUmeras alternativas também para as
atividades de distribuicdo e divulgacdo. Ou seja, houve um impacto em toda a
cadeia produtiva do setor (LEAL, 2004; ALEXANDER, 2002; LEYSHON, 2001).

Porém, ao mesmo tempo em que traz novas possibilidades, a inovacao
passa a se tornar um problema quando o consumidor perde a percepc¢éo de valor do
produto oferecido pelo mercado tradicional e ndo aceita mais pagar o preco vigente,
uma vez que pode ter o mesmo produto, com uma qualidade razoavel, a um preco
muito mais baixo (pirataria fisica) ou até sem custo nenhum (download gratuito).
“Quando o processo de geracdo de valor para o consumidor € interrompido, as
trocas e o relacionamento entre a empresa e seus clientes se extinguem”
(MASIERO, 2007 p.267).

A preocupacdo cada vez mais presente entre 0s gestores das majors
(oligopdlio das grandes gravadoras) é resultado de um modelo de negdécios que
parece ndo se sustentar no meédio prazo e, talvez, nem no curto prazo, por estar
centrado em um formato de comercializacdo baseado na venda do suporte fisico
(CD/DVD) e por ndo conseguir impedir a reproducao e circulacéo ilegal de seus
contetdos (CORTES et al., 2008). Na Tabela 1 est&o os nimeros das vendas totais
de suportes fisicos de 2002 a 2008, demonstrando a queda do faturamento com os

mesmos pelo setor nos Ultimos anos.



Tabela 1 - Vendas totais (CD + DVD) 2002/2008

ANO Vendas Totais CD + DVD (R$) Unidades Totais (CD + DVD)
2002 726 milhdes 75 milhGes

2003 601 milhGes 56 milhdes

2004 706 milhdes 66 milhdes

2005 615.2 milhdes 52,9 milhdes

2006 454.2 milhdes 37,7 milhdes

2007 312.5 milhdes 31.3 milhdes

2008 316,4milhdes 31,3milhdes

Fonte: ABPD, 2008 (valores reportados pelas maiores companhias fonograficas operando no Pais a
ABPD).

Para reagir e se adequar ao novo ambiente, alterado pelas mudancas
tecnolégicas, as empresas da industria fonografica se viram obrigadas a se
reinventar, tentando encontrar novas formas de atender as demandas dos
consumidores. Apesar de as gravadoras ainda manterem no papel de intermediar o
contato entre artistas e publico, com o processo de desvalorizagcdo do produto
oferecido, o CD (suporte fisico), se iniciou uma busca por outras formas de gerar
renda em cima da muasica gravada e de criar valor para o cliente. Dentre as
iniciativas que o mercado vem tomando temos: O crescimento das plataformas de
venda de mdasica digital, licenciamento de musica vinculada a outros servicos e
produtos como forma de agregar valor (principalmente telefonia celular), downloads
gratuitos e redes de compartilhamento remuneradas por publicidade, parcerias com
outras industrias, dentre outras inUmeras possibilidades trazidas pela era digital
(IFPI1, 2009).

Outra caracteristica extremamente importante desse novo ambiente é a
transformacdo do mercado musical de um mercado de massa, 0 mercado dos
milhdes, para um mercado de nichos. Com a reducdo dos custos associados a
producado (hardware e software), distribuicdo e armazenagem, segmentos que antes
ndo eram considerados rentaveis, passam a ser tdo importantes quanto 0s

segmentos mais populares em termos de margem de lucratividade para as



gravadoras. “Numa era sem as limitacbes do espaco fisico nas prateleiras e de
outros pontos de estrangulamento da distribuicdo, bens e servicos com alvos
estreitos podem ser tdo atraentes em termos econdémicos quanto os destinados ao
grande publico” (ANDERSON, 2006).

Dentro do universo digital da internet, as gravadoras independentes
finalmente se vém em condicdes de entrar na competicdo com as majors, pois agora
tem o mesmo acesso a esses canais de distribuicdo. Por ndo possuirem o
comprometimento com o modelo tradicional, dos hits, grandes vendagens e logo,
grandes investimentos, essas empresas sao muito mais dinamicas em absorver as
mudancas tecnoldgicas. Além disso, grande parte das indies ja lida com a l6gica dos
segmentos, trabalham com menor variedade de géneros e conhecem bem os seus
consumidores, pois possuem um contato mais direto com eles. E talvez este seja o
grande diferencial competitivo que pode ser usado a favor dessas gravadoras nessa
nova era, afinal estdo um passo a frente (VICENTE, 2006).

Y

“O mercado independente ja ndo mais se vincula a imagem de
producdo amadora e de baixa qualidade. Ao contrario, pode-se dizer
que desfruta de prestigio crescente perante a critica musical. [...]
nunca as oportunidades e possibilidades de atuacdo mais efetivas no
mercado foram tdo evidentes para as gravadoras independentes
guanto atualmente, afinal, se por um lado o acesso irrestrito do
consumidor aos diferentes artistas na internet gera, gradativamente,
um declinio de vendas do artista de massa, por outro, abre a
oportunidade para o artista de nicho intensificar um dialogo mais

pessoal e dinamico com seu publico alvo” (CORTES et al., 2008).

Em mercados heterogéneos como o da mdusica, € possivel encontrar
diversos perfis de consumidores, que diferem em suas preferéncias em muitos
aspectos. “As empresas nesse caso precisam identificar os segmentos de mercado
que poderd atender com eficdcia. Essas decisdes requerem um profundo
entendimento do comportamento do consumidor e uma cuidadosa analise
estratégica” (KOTLER; KELLER, 2006).

Dessa forma a identificagdo do consumidor e o0 estudo do seu

comportamento € o ponto de partida para as organizagcdes que desejarem fazer

parte do futuro do mercado musical. E a forma mais concreta de se viabilizar a
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adequacao da oferta & demanda. Uma vez que a padronizacdo cede cada vez mais
espaco a customizacao e a flexibilidade.

Mantendo o foco no novo cenario imposto ao mercado pela era digital, a
principal problematica percebida talvez seja a disparidade entre a demanda e a
oferta nesse setor. Uma pesquisa coordenada pelo grupo NPD (uma das principais
firmas americanas de pesquisa sobre mercado consumidor e de varejo), constatou
que, nos Estados Unidos, o total de musicas consumidas (licenciadas e néo
licenciadas) aumentou em um terco entre os anos de 2003 e 2007 (IFPI, 2009). Ou
seja, baseado em dados como esse, 0 encolhimento do setor ndo poderia ser
atribuido a uma queda na demanda por musica em si. O que parece acontecer € que
em algum momento houve uma ruptura na criacdo de valor e as pessoas passaram
a optar por adquirir musica por outros meios, que nao o tradicionalmente praticado
pelo mercado fonografico. Reduzindo drasticamente o faturamento das empresas

envolvidas, tanto majors quanto indies.

1.1 Formulacé&o do problema

Como aponta John Kennedy, chefe executivo da International Federation for
the Phonografic Industry (IFPI) no relatério anual (IFPI, 2009), o grande desafio do
setor neste momento seria reconstruir esse valor junto ao consumidor, criar novos
modelos de negdcio, novas formas de exploragdo da musica melhor adaptadas aos
novos perfis de consumo que se desenvolveram nos ultimos anos. Logo, o primeiro
passo logico € identificar quem é esse consumidor e mais que isso, quais suas
caracteristicas, pessoais e de consumo, quais seus valores, preferéncias, aonde
trabalham, o que léem, qual o papel que a musica tem nas suas rotinas. Enfim,
tracar um perfil, 0 mais completo possivel, que seja relevante e possa amparar as
tomadas de decisdes dessas empresas e orientar as estratégias de posicionamento
no mercado. Mas também fazer isso do modo adequado para cada segmento ou
nicho que se pretenda atingir, levando em conta as peculiaridades. O que nos leva
ao problema dessa pesquisa: Qual o perfil e o que valoriza o consumidor de musica

na era digital?
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Pela prépria natureza da problematica, essa ndo € uma pergunta que possui
s6 uma resposta, pois existem varios perfis de consumidor, que se comportam de
diversas maneiras, além disso, o panorama atual € exatamente de queda dos

modelos de padronizacéo.

1.2 Objetivo Geral

Dentro desse contexto, resultado do que se convencionou chamar “a
revolucdo da mauasica digital” o presente trabalho se propbe a caracterizar o
consumidor de um nicho do mercado musical, neste caso 0o que consome rock
independente, na cidade de Brasilia, de forma a identificar que valores endossam o

individuo incluido nessa categoria de consumo desse género de musica.

1.3 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos delimitados para a pesquisa sao:

e Classificar o grupo escolhido, consumidores de musica rock independente,
para pesquisa segundo segmentacdo utilizando variaveis psicolégicas,

baseada em valores pessoais.

e Investigar se ha diferencas nas escalas de valores em relacdo a idade, sexo e

conhecimento musical dos respondentes.

e Relacionar os atributos percebidos desse estilo musical com os valores

pessoais de seus potenciais consumidores.

1.4 Justificativa

Cada vez mais importante para qualguer setor, o marketing de

relacionamento se torna imprescindivel em ambientes como o mercado musical,



12

especialmente para as gravadoras independentes, que tem no relacionamento com
o cliente as melhores possibilidades de se firmarem. No momento existe uma grande
discussdo sobre como serd o futuro da indudstria da musica, que passa por
mudancas substanciais assim como qualquer outra indlstria do ramo de
entretenimento e que trabalhe com criatividade e propriedade intelectual (KOTLER,;
KELLER 2006; VOGEL, 2004).

As tendéncias apontam cada vez mais para o estabelecimento de mercados
de nicho, consequiéncia da democratizacdo dos meios de producao, distribuicdo e
divulgacgéo, aliado a diversidade cada vez maior da oferta. S&o inimeros géneros e
estilos que surgem a cada dia, cada um atraindo publicos com preferéncias distintas
(ANDERSON, 2006).

Nesse quadro é de extrema importancia para a empresa identificar qual o
segmento deseja atender e quais as formas mais eficazes de se fazer isso. O estudo
do comportamento do consumidor aparece entdo como uma Otima ferramenta para
viabilizar a adequacédo de oferta e demanda, pois € preciso identificar o que
influencia o seu cliente no momento da compra, que sao fatores que vao muito alem
do preco e qualidade do produto ou servico. S&o as informacgdes obtidas a partir
desse processo que vao nortear a tomada de deciséo.

A partir do estudo de um segmento especifico espera-se ser possivel
observar as relacbes entre as caracteristicas do consumidor e seus habitos de
consumo de musica e demonstrar como esse conhecimento pode ser aplicado no
posicionamento de uma gravadora independente no mercado. Os resultados
também podem servir posteriormente como base para avaliar outros segmentos do
mesmo mercado e pode gerar conclusdes importantes para todo o setor de

entretenimento e de producéo cultural.

A industria do entretenimento conceituada por Vogel (2004) como a industria
que atende as demandas de lazer da populacdo, Inclui empresas nas areas de
publicacdes, musica, cinema e producao audiovisual e multimidia. Em nivel global
mais de 7% do produto mundial bruto e de acordo com estimativas recentes, esse

indice deve chegar a mais de 10% nos proximos anos.
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1.5 Métodos e Técnicas de Pesquisa:

O método utilizado na pesquisa de campo foi pautado em técnicas de
identificacdo de valores pessoais e de preferéncia, de acordo com teorias de
marketing e comportamento do consumidor. Os passos seguidos no

desenvolvimento do trabalho foram:

e Formulacdo de questionario, a fim de arrecadar dados sobre caracteristicas
do consumidor, mais especificamente sobre valores pessoais, utilizando de
uma escala ja validada, além de informacbes sobre as preferéncias de

consumo;
e Aplicagdo dos questionarios;

e Analise estatistica dos dados obtidos.

e Caracterizagao do perfil dos consumidores abordados.

e EXxposicao de possiveis aplicacbes dos conhecimentos obtidos.

1.6 Estrutura e Organizacdo da Monografia

O trabalho encontra-se dividido em cinco capitulos. No primeiro capitulo
temos uma caracterizacdo de oOtica econémica do mercado musical, de forma a
entender quem sao os atores nessa industria e as possiveis raizes da crise que
revolucionou esse negocio. Depois disso faz-se um apanhado de teorias do
marketing que se aplicam a esse universo, dando énfase a segmentacdo e
comportamento do consumidor. No terceiro capitulo é apresentado o método
utilizado na pesquisa de campo, com a finalidade de dar uma aplicacdo pratica aos
conhecimentos obtidos. No quarto capitulo é feita a analise estatistica dos dados
obtidos e posterior discussdo, procurando aliar os resultados com as teorias
abordadas no referencial tedrico. Por fim, no quinto capitulo sdo expostas as
conclusées, limitagdes do estudo e recomendagdes.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Inddstria musical

A industria ou mercado musical consiste em um dos ramos da grande
indUstria de entretenimento conceituado por Vogel (2004) como a industria que
atende as demandas de lazer da populacédo. Esse setor inclui empresas nas areas
de publicagbes, musica, cinema e producgdo audiovisual e multimidia. Ainda segundo
o autor, dentro do universo do entretenimento, a musica é a forma mais acessivel e
facilmente personalizavel e permeia virtualmente todas as culturas e niveis sociais.
Desta forma, pode ser considerada como o mais fundamental de todos os negdcios
no ramo de entretenimento. Sua cadeia produtiva parte das atividades de criacao
(composicéo), selecdo pelas gravadoras ou pelo publico em geral (como acontece
na atual era da Internet), producado, divulgagao, distribuicdo, comercializacdo e

consumo final.

Dentro do setor musical temos a indastria fonografica, que € composta pelas
empresas especializadas em gravacdo e distribuicio de midia sonora, as
gravadoras, principais atores desse negdcio. Existem nessa industria, basicamente
dois modelos mais amplos de negdcio: major e indie. As gravadoras denominadas
como major sdo as empresas transnacionais, ligadas a grandes conglomerados
internacionais que atuam em mdultiplos setores na industria de cultura e
entretenimento, essas gravadoras possuem subdivisdes, os chamados selos, que
focam em diferentes segmentos musicais e sao também responsaveis pela
distribuicAo dos seus produtos até a captacdo pelos varejistas. As maiores
gravadoras do Brasil, e do mundo, séo as transnacionais EMI, SONY-BMG Music,
Universal Music e Warner Music (LEAL, 2004; VICENTE 2001; YUDICE, 1998;
CORTES et al., 2008).

Ja as gravadoras de menor porte, que nao pertencem aos grandes
conglomerados, sdo chamadas de independentes, ou indies, que no caso brasileiro

sdo as gravadoras nacionais, que geralmente atuam em mercados locais e
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segmentos especificos. Entretanto € importante mencionar que muitas das indies
dependem das estruturas de distribuicdo e divulgacdo das majors (VICENTE, 2001;
GUIMARAES, 2005).

Uma caracteristica da industria musical sempre foi o dominio do mercado por
um pequeno numero de grandes gravadoras, 0 que classifica esse setor como um
oligopdlio, de acordo com a sua quantidade de fornecedores e niveis de
diferenciacdo do produto. Oligopdlio € a estrutura setorial onde: “Uma pequena
guantidade de (geralmente) grandes empresas fabrica os produtos, que variam de
altamente diferenciados a padronizados.” (KOTLER; KELLER, 2006 p. 339).

Um estudo de Peterson e Berger (1975), sobre a concentracdo do mercado
americano que investigou a concentracdo do mercado, relacionando com a
homogeneidade da producdo, concluiu que existe um padrdo ciclico de
concentragdo-desconcentragdo do mercado e que os periodos de concentracdo
estdo diretamente ligados a uma maior homogeneidade dos produtos e poucas
inovacdes. Esses grandes periodos de concentracdo se mantém até que haja a
guebra de alguma barreira de entrada e sdo seguidos de uma invasdo do mercado
por novos competidores (os indies). As gravadoras independentes representam
uma importante forca nesse meio, pois dependendo da época analisada, tém maior
ou menor participacdo no mercado. As variaveis que influenciam nesse ciclo, como
confirmado pela histéria do setor, podem ser: tecnologia disponivel, situacao
econbmica favoravel e aumento da demanda n&o atendida pelas majors (em funcéo

da homogeneizacao).

O Ciclo observado dentro da industria musical € na verdade bastante comum
e pode ser observado em diversos outros contextos de inovacdo e progresso
tecnoldgico, pois fazem parte da dinamica da economia como um todo. Schumpeter
(1982) afirma que as inovagdOes sao as causas das existéncias de ciclos econdémicos
e que elas sdo ao mesmo tempo, determinantes de momentos de crise e fatores
futuros de crescimento. No geral as inovacfes apareceriam em fases de depresséao
econdmica, pois a instabilidade desses periodos favoreceria o surgimento de novos
produtos ou até de novos processos de producdo. O autor explica que trés ciclos se
superpdéem e ilustram resumidamente como funcionam as evolu¢cées da ordem

econdmica;
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e Os ciclos curtos.
e Os ciclos médios.
e Os ciclos longos, resultado da introducéo das maiores inovagoes.

As inovacdes radicais sdo sempre a origem de um novo ciclo longo. A
introdugdo no mercado desta inovagdo vai incitar a concorréncia e 0s
empreendedores vao buscar meios para que suas empresas se diferenciem ou
possam baixar os precos. Dessa forma, vao surgir outras inovagdes, com impacto
menor na reorganizacao do modelo econémico e que vao originar os ciclos curtos ou
médios, dentro de um mesmo ciclo longo. Sdo as chamadas inovagbes
incrementais. O sucesso e difusdo das inovagdes vao depender da disposi¢cdo dos

consumidores de recebé-las e aceita-las.

Apos a profusdo de inovagdes incrementais, o mercado tende a se
estabilizar e acontece o dominio do mercado por um numero pequeno de atores,
(assim como a situacao de oligopdlio da industria musical). Contudo, depois de certo
tempo de estabilidade, a imitacdo do produto novo acaba por gerar uma saturagao
do mercado e queda do lucro das empresas que constituem o oligopdlio. Criar outras
inovacdes radicais € a alternativa para esse fendbmeno. Schumpeter (1982) chama

este mecanismo ciclico de destruicdo criadora.

As inovacgdes radicais consistem na introdugédo de um processo ou produto
verdadeiramente novo capaz de causar uma ruptura. Ja as inovagdes incrementais
sdo as melhorias sucessivas, a que sdo submetidos, os produtos e processos
(ANDERSON, 2006; CAMPOQOS, 2003).

A histéria da producdo musical tem seu marco inicial em 1877, quando
Thomas Edison apresentou sua invencdo, o fonografo, em publico. A partir dai,
varios avancgos tecnologicos foram moldando o negdcio da musica. As principais
mudancas foram: a popularizacao do radio na década de 20, o surgimento do disco
de vinil (LP) e de equipamentos de gravacdo mais baratos na década de 50, o
lancamento da mdusica digital com o CD na década de 80 e o DVD no final da
década de 90 e o surgimento da Internet e a troca de musicas pela rede no fim do
século passado (VOGEL, 2007).
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Segundo Vogel (2007), podemos inferir desse histérico que a industria
passou por trés transicbes de modelos gerais de negdcio, que de certa forma se
sobrepdem. Estas transicOes sao caracterizadas pelos meios pelos quais a muasica é
executada, armazenada e distribuida. Num primeiro momento, o modelo era de um
“servico de performance”, onde o consumidor pagava por cada execucao, depois
passa para um modelo de comercializagdo de suportes fisicos, que evoluiram de
discos em vinil, para fitas cassete e depois CDs. Nesta segunda fase era necessaria
numerosa disponibilidade fisica no mercado, através das lojas de varejo e centros de
distribuicdo. Atualmente, na era da internet e da informagao digital, ocorre uma
desmaterializacdo do produto musica e o modelo de negdcio passa a ser de um
servico de acesso, pois agora ela se encontra disponivel em todos os lugares, a

qualquer momento, por meio de inUmeros canais.

No decorrer da sua historia a industria musical passou por algumas
“revolucdes” tecnoldgicas e de inovacdo, mas sempre retornou ao modelo de
oligopolio dominado pelas majors, que sempre conseguiram tomar a frente. Varias
inovacdes incrementais se deram nesse meio termo, diversificagdo da producao
musical, reducdo dos custos de producdo com o surgimento da gravacao digital, a
pirataria fisica entre outros. Mas foi s6 no comeco dos anos 2000, com a terceira
fase de configuracdo da industria, fruto da era digital, a distribuicdo, a tltima barreira
de entrada ao mercado que ndo havia sido atingida até entdo comeca a ser

derrubada.

“Um dos pilares de sustentacdo do oligopdlio das majors, desde a
estruturacdo do mercado fonografico no século XX foi o intenso
controle sobre todas as formas de distribuicdo. [...] Essa barreira de
entrada sofreu um grande colapso com a Internet. No comec¢o, no
entanto, ela ndo era visto como um problema [...] Entretanto, duas
evolucdes tecnoldgicas facilitaram a troca virtual de arquivos digitais;
a primeira foi o desenvolvimento e popularizacdo da Internet com
banda larga [...] A segunda foi a criacdo de um padrdo para arquivos
de mdusica digitais, inicialmente para ser utilizado em producdes
cinematogréficas, o MP3, sigla para MPEG-1 Layer 3. Esse formato
comprimia os arquivos digitais em até dez vezes do seu tamanho
normal” (VIVEIRO; NAKANO, 2008).
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Essas duas inovagbes combinadas, o MP3 e a internet banda larga,
permitiram a criacdo de programas de troca de arquivos, do qual o Napster € o caso
mais conhecido. Tratava-se de um software que fazia a ligacdo entre diversos
usuarios para que eles pudessem trocar arquivos musicas entre si (redes peer-to-

peer).

Dessa forma, o MP3, de acordo com a teoria da destruicdo criativa de
Schumpeter (1982) pode ser considerado como a verdadeira inovagao radical do
novo ciclo da industria musical. Pois uma industria que foi sempre centrada na
comercializacdo de suportes fisicos de musica gravada se vé de repente em uma
situacdo de desmaterializacdo do seu principal produto. A popularizacdo do MP3
conclui o processo iniciado com as tecnologias digitais e o resultado é que todos os
pontos da cadeia produtiva sao afetados.

O prejuizo para as gravadoras no primeiro momento em que se
estabeleceram as novas tecnologias foi enorme. Como ja comentado anteriormente,
a queda nas vendas de CDs e DVDs e consequentemente no faturamento das
gravadoras foi substancial. Houve também grande reducdo de investimentos e se
configurou uma verdadeira crise em todo setor. Contudo, esse novo quadro trouxe
muitas possibilidades para os empreendedores que estiverem dispostos a abracar
as novas tecnologias e € principalmente interessante para as gravadoras
independentes, que vislumbram pela primeira vez um cenério onde podem concorrer

de igual pra igual com as majors.

Para esse estudo, a principal consequéncia do desenvolvimento,
barateamento e popularizagdo de novas tecnologias na industria musical é a
transformacdo de um mercado de massa para um mercado de nichos. Fenémeno
denominado por Christian Anderson (2006) como Cauda Longa, pois segundo ele,
numa “era de consumidores em rede, na qual tudo é digital, a economia de
distribuicdo esta mudando de forma radical, & medida que a internet absorve quase
tudo, transmutando-se em loja, teatro e difusora, por uma fragcdo minima do custo
tradicional” surge um mercado com enfoque na diferenciacéo de produtos e servi¢cos
e uma grande variedade de produtos cuja oferta, até recentemente, era considerada

antiecon6mica, passou a ser viavel.
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“Iniciativas no mundo todo mostram que a venda on-line de musica ja
€ uma realidade e pode se tornar a principal forma de
comercializacdo de conteddo musical. Em 2007, a receita das
vendas de fonogramas digitais no mundo todo aumentou cerca de
40%, chegando a US$ 2,9 bilhGes, o que corresponde a cerca de
15% do total da receita, contra 11% em 2006 (IFPI, 2007). No Brasil,
a receita total das vendas digitais, incluindo vendas via internet e
telefonia moével cresceu 157% em 2007, alcancando R$24,5 milhdes
— 8% do faturamento total (ABPD, 2008). Mas, embora esses
ndameros parecam muito otimistas, os lucros auferidos pelas vendas
digitais ainda ndo sao suficientes para compensar 0s prejuizos das
gravadoras nas vendas de suportes fisicos como CDs ou DVDs”
(CORTES et al., 2008).

O mercado de musica digital traz a possibilidade de uma oferta muito grande
e muito diversificada de produtos, ndo mais limitado aos espacos das prateleiras.
Neste setor os efeitos da Cauda Longa séo facilmente perceptiveis. O
deslocamento da demanda de musica para os nichos ocorre devido a reducdo dos
custos associados a producao (hardware e software), distribuicdo e armazenagem,
0os custos fixos. A reducdo desses custos promove o “alongamento da cauda”
(Figura 1), ou seja, a incorporacdo de produtos (no caso, artistas) que “vendem
quantidades menores”, devido a reducdo do “lote econdbmico” de
producdo/distribuicdo exigido para que se torne economicamente “vidvel” para as
empresas (gravadoras) (ANDERSON, 2006).
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Figura 1l - A caudalonga
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Fonte: MARTINI, 2007

Para Anderson (2006), existem trés forcas que atuam no processo de
formacdo da Cauda Longa: a democratizacdo das ferramentas de producdo, a

democratizacao da distribuicdo e a ligacdo entre oferta e demanda.

A primeira forca, democratizacao das ferramentas de producado, no caso da
musica esta relacionado com o surgimento das tecnologias de gravacdo e edicao
digital e com a popularizacdo dos computadores pessoais, cada vez mais potentes.
Isto tornou possivel, em tese, que qualquer um possa produzir conteido musical de
boa qualidade com custo significativamente baixo, usando um computador e
softwares desenvolvidos para atuar como home-studio (estudio caseiro). Com isso
deixamos o papel de consumidores passivos e nos tornamos produtores ativos.
Acontece entdo um alongamento da cauda da curva de oferta, com uma diversidade
de producdo, de qualidade ou néo, que nao era sequer possivel antes (ANDERSON,
2006; CASTRO, 2004; PETERSON; BERGER, 1975).

A segunda forca, democratizacdo das ferramentas de distribuicdo, como ja
foi dito anteriormente, é consequéncia do avan¢o da internet banda larga e do
desenvolvimento do MP3, o que reduziu drasticamente os custos de se alcangar 0os
consumidores, além de permitir que estes atuassem como distribuidores o que
aumenta 0 acesso aos nichos. A internet “... torna mais barato alcancar mais

pessoas, aumentado efetivamente a liquidez do mercado na Cauda, o que, por sua
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vez, se traduz em mais consumo, elevando efetivamente o nivel da linha de vendas
e ampliando a area sob a curva” (ANDERSON, 2006).

Por fim, a terceira forca é a aproximacdo entre a oferta e a demanda: os
meios pelos quais o publico consumidor toma conhecimento da oferta de conteudo.
Na era da comunicacdo em massa, 0s veiculos eram, principalmente, as emissoras
de radio e TV. Que envolviam custos muito altos e ndo eram acessiveis para artistas
gue nao estivessem vinculados a grandes gravadoras. Na era digital, marcado pela
producdo colaborativa e pelo ideal libertario, as informacdes vém de pontos cada
vez mais difusos e o préprio consumidor por meios dos blogs, foruns e websites
expressa suas opinides e divulga musica para todo o mundo. “A propaganda boca a
boca amplificada € a manifestacdo da terceira forca da Cauda Longa: explorar o
sentimento dos consumidores para ligar oferta e demanda. (...) S6 quando essa
terceira forca, que ajuda as pessoas a encontrar 0 que querem nhessa hova
superabundancia de variedades, entra em acdo € que o potencial do mercado da
Cauda Longa é de fato liberado” (ANDERSON, 2006, p.105). Na era da internet, as
mensagens ndo sdo padronizadas e “empurradas” as grandes massas, ha uma
disponibilidade quase infinita de informacé&o e o individuo é que escolhe o que quer

acessar.

Baseado o que foi exposto até aqui, podemos dizer que a “crise” da industria
da musica foi na verdade uma crise das industrias fonograficas, as gravadoras que
delinearam seus modelos de negdcio na venda de suportes fisicos. Porque o que se
verifica € que para todos os outros setores dentro da cadeia de producdo surgem
inimeras possibilidades e custos cada vez menores para articula-las. As
gravadoras, entretanto, vém encontrando sérias dificuldades de competir tanto com
a pirataria como com a troca de musicas pela internet, ao passo que novos entrantes
ganham cada vez mais espaco no mercado digital. Ou seja, o0 modelo de negdcio
por tanto tempo bem sucedido ndo parece mais se sustentar no longo nem no meédio
prazo (CESAR, 2007; CORTES et al 2008; BARBOSA, 2007).

A raiz do problema da industria fonografica, assim como de varios outros
setores importantes que passaram por suas fases de expansao e declinaram é pelo
gue Levitt (1986) chama de “miopia em marketing”. “Em todos os casos, a razao

pela qual o desenvolvimento € ameacado, retardado ou detido ndo € porque o
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mercado esta surrado. E porque houve uma falha administrativa” (Levitt, 1986). E
uma ocorréncia comum a indastrias que entram em rapida expansédo, fecham os
olhos para as incertezas do futuro e acabam por criar modelos de negdcio centrado
nos seus produtos, quando deveriam estar focados em seus clientes. Essas
empresas tratam o marketing como algo residual, uma atividade secundéria, a ser

realizada depois da criagéo e fabricacdo do produto.

“E de importancia capital a compreens&o por todos 0s empresarios
de que um setor de atividade representa um processo de
atendimento do cliente e ndo de producdo de bens. Qualquer
indastria comega com o fregués e suas necessidades; ndo com uma
patente, uma matéria-prima ou habilidade para vender. Partindo das
necessidades do fregués, a industria se desenvolve de tras para
diante, preocupando-se primeiro com a conversdo fisica da
satisfacdo do cliente” (LEVITT, 1986).

A organizacao precisa aprender a considerar sua funcdo, ndo a producao de
bens ou servicos, mas a aquisicao de clientes, a realizacdo de coisas que levardo as
pessoas a querer trabalhar com ela. Levitt (1986) usa o exemplo das estradas de
ferro, onde empresas com grande capacidade técnica perderam clientes para outros
setores, pois seu espirito estava voltado para o setor ferroviario, quando deveriam
estar voltadas para o setor de transporte; preocupavam-se com o produto, em vez
de se preocuparem com o cliente. Algo muito parecido pode ser observado na
indUstria musical: nesse caso as gravadoras estabeleceram a chamada industria
fonografica, voltada para o negdcio de vender discos, ou seja, com foco no produto,
se ao invés disso tivessem uma orientacao para o cliente, voltadas néo para o ramo
fonografico, mas para o ramo musical, talvez tivessem conseguido se adequar

melhor aos avancos tecnoldgicos.

2.2 Segmentacao e Comportamento do Consumidor

Como ja foi dito, o setor passa por uma reinvencao massiva e aparecem cada
vez mais modelos novos de negécio para reorganizar o mercado. Partindo da logica

de construir 0 negocio de tras pra frente, a partir das necessidades do cliente, o
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marketing aparece como peca principal nessa reestruturacdo. “O marketing envolve
a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais [...] de uma
maneira bem simples, ele ‘supre necessidades lucrativamente™ (KOTLER; KELLER,
2006 p.4).

O objetivo desse trabalho esta diretamente relacionado a orientacdo de
marketing, e mais especificamente na funcdo de identificacdo de necessidades.
Segundo Kotler e Keller (2006), € necessario entender as necessidades, desejos e
demanda do seu mercado-alvo. As necessidades seriam 0s requisitos humanos
basicos, de sobrevivéncia e também de recreacao, instrucdo e diversdo, uma vez
direcionadas a objetos especificos, essas necessidades se tornam desejos e séo
moldados pela sociedade de cada um. A demanda seria uma fungéo desse desejo
por algo e da capacidade de pagar por isso. Kotler e Keller (2006) distinguem cinco

tipos de necessidade e usa 0 exemplo do automével para ilustrar cada uma:
¢ Necessidades declaradas (o cliente quer um carro econémico).

e Necessidades reais (o0 cliente quer um carro cujo custo de manutencao seja

baixo e ndo seu preco inicial).

e Necessidades ndo declaradas (o cliente espera um bom atendimento por

parte do revendedor).

¢ Necessidades de “algo mais” (o cliente gostaria que o revendedor incluisse

um computador de bordo).

e Necessidades secretas (o0 cliente quer ser visto pelos amigos como um

consumidor inteligente).

Responder apenas as necessidades declaradas geralmente ndo € o suficiente
e para realmente entender necessidades e desejos € preciso uma pesquisa mais
profunda. Para obter vantagem competitiva as empresas devem ajudar os clientes a
descobrir o que querem (KOTLER; KELLER, 2006). No caso da musica e produtos
culturais em geral isso é especialmente verdadeiro, pois aléem da natureza abstrata,
0 seu consumo envolve processos dificeis de serem explicados e “a resposta dada a
musica também depende de questdes socioculturais. Aprende-se a responder de
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determinada forma a um tipo de musica conforme as crencas e valores que sao
institucionalizados” (KAMINSKI, 2004).

Raramente é possivel agradar a todos em um mercado, no caso da musica
além da imensa variedade de estilos e subdivisoes de estilos 0 marketing de massa
se torna ainda mais dificil pelo fato de as pessoas criarem uma espécie de fidelidade
a determinado tipo de musica. Em face disso, o primeiro passo no processo de
identificacdo de necessidades pelo marketing € a escolha de um mercado alvo
dentro das segmentacdes de mercado. Os profissionais de marketing langcam méao
de diversas abordagens no momento de identificar grupos distintos, séo os tipos de
segmentacao: geografica, demografica, psicografica e comportamental (KOTLER;
KELLER, 2006).

A masica como objeto de consumo possui varias peculiaridades, quando
comparada a outros produtos e servigos, ela envolve questbes soOcio culturais,
emocionais, afetivas e, como sugerem alguns autores, as preferéncias estédo
diretamente ligadas a tracos da personalidade. Desta forma, para este trabalho sera
considerada a abordagem psicografica como a mais adequada para estudar o
fenbmeno de consumo da musica (KAMINSKI, 2004; WHELLER, 1985; KOTLER;
KELLER, 2006).

“Psicografia € a ciéncia que utiliza psicologia e demografia para
entender melhor os consumidores. Na segmentacao psicografica, os
compradores sao divididos em diferentes grupos, com base no estilo
de vida, na personalidade e nos valores. Pessoas do mesmo grupo
demogréafico podem ter perfis psicograficos diferentes” (KOTLER,;
KELLER, 2006).

Além de se utilizar da psicografia, € necessario abordar o consumidor
segundo algum aspecto que explique seu comportamento e que esteja associado a
uma légica menos racional e mais emocional, além de percepcdo de qualidade e
preco por exemplo. A varidvel “valores pessoais” corresponde a essa necessidade.
O conceito de valor que seré utilizado ndo est4 ligado a idéia de valor entregue para
o cliente como a diferenca entre o valor total para o cliente e o custo total para o

cliente. Mas sim com a crenca que um estado existencial ou uma conduta especifica
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€ pessoalmente ou socialmente preferivel a outra (KAMINSKI, 2004; KOTLER;
KELLER, 2006; ROKEACH, 1973).

Muitos cientistas sociais acreditam gque os valores humanos podem ajudar a
explicar o fenbmeno comportamental pela sua relacdo de causalidade com o
mesmo. (CLAWSON; VINSON, 1978). “Partindo da premissa que 0s seres humanos
procuram suprir suas necessidades basicas (de sobrevivéncia) ou necessidades
relacionadas a satisfacdo pessoal (seus desejos), eles utilizam como referéncia para
selecionar 0 que serve e 0 que nao serve dentro do universo de possibilidades
dispostas, os valores” (KAMINSKI, 2004).

Em um estudo realizado por Kahle, Beatty e Homer (1986) algumas
situagcbes nos quais os valores determinam certos comportamentos s&o
exemplificadas. Pessoas com o valor “relacdes calorosas com outras pessoas”
possuem muitos amigos, ja pessoas que valorizam muito “diversdo” consomem mais

bebidas alcodlicas, entre outros.

O estudo que se pretende apresentar tem como base a teoria de valores de
Schwartz (2005), que leva em conta os fatores motivacionais. O instrumento
desenvolvido distingue um valor do outro pelo tipo de objetivo ou motivagédo que o
valor expressa. Os valores com motivagbes similares sdo agrupados em tipos

motivacionais.

Segundo Schwartz (2005), ha dez tipos motivacionais quase universais que
refletem as necessidades basicas humana, estes agrupados em duas dimensdes
bipolares: Autotranscendéncia em oposicdo a autopromocao e conservacdo em
oposicao a abertura a mudanca. Para estabelecer a estrutura das relacdes entre os
tipos de valores, Schwartz (2005) considerou que as ac¢bes empreendidas para
realizar cada tipo de valor tém consequéncias psicolégicas, praticas e sociais, que
podem entrar em conflito ou serem compativeis com a realizacdo de outros tipos de

valores, o resultado é uma estrutura circular (Figura 2).
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Figura 2: Modelo das Relacdes entre os Tipos Motivacionais, Tipos de Valores de Ordem
Superior e Dimensdes de Valores Bipolares
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Fonte: SCHWARTZ (2005)

Os valores sédo entdo uma alternativa consistente para o entendimento do
comportamento do individuo. Este entendimento sera maior se utilizarmos todo o
sistema de valores constituinte do individuo. Entretanto, para a aplicagcdo em
pesquisa cientifica, como nas relacionadas ao comportamento do consumidor, eles
precisam ser mensurados segundo critérios que |Ihes concedem validade nesse
campo (KAMINSKI, 2004).

Varios pesquisadores tem se empenhado na tarefa de mensurar valores de
forma a possibilitar a aplicacdo pratica. Existem diversos sistemas de classificagdo
psicografica baseados em diferentes instrumentos de pesquisa. Um dos mais
populares € o VALS (Sistemas de valores e estilos de vida), comercializado pela SRI
Consulting Business Intelligence (SRIC-BI) que classifica todos os adultos norte-
americanos em oito grupos principais, segundo caracteristicas demogréaficas e de
personalidade (KOTLER; KELLER, 2006). Outro sistema tradicional € o Rockeach’s
Value Survey (RVS), que relaciona valores instrumentais (modos ideais de

comportamento) e valores terminais (estados finais de existéncia, por exemplo: “vida
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préspera”). Existe também o modelo de cadeias meio-fim (means-end chain model,
MEC), proposto por Gutman (1982) relaciona o fim que o individuo procura no

momento do consumo com 0 meio que ele utiliza para atingir esse fim.

Para a aplicacdo pratica do sistema proposto por Schwartz (2005), foi
desenvolvido um novo instrumento denominado Perfil de Valores Pessoais (PVP) —
Portrait Questionnaire (PQ), composto por 40 descricbes verbais, cada uma com
uma frase explicativa. Esta escala utiliza descricdes genéricas, além de empregar
uma escala ndo numeérica (SCHWARTZ, 2005). Este serd o instrumento utilizado
neste trabalho para investigar o comportamento do consumidor de musica, do estilo

rock independente e é descrito mais detalhadamente no proximo capitulo.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

3.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

Diante dos consumidores do nicho de rock independente, a pesquisa se
propOs a obter informacdes sobre os valores pessoais de individuos pertencentes a
esse grupo consumidor, baseado na teoria de valores de Schwartz (SCHWARTZ,
2005), a fim de auxiliar no processo de segmentacdo do mercado de musica
(KAMINSKI, 2004; WHELLER, 1985; KOTLER; KELLER, 2006).

A pesquisa é de carater descritivo e ir4 utilizar um questionario fechado pra
descrever os valores pessoais. “Os levantamentos descritivos procuram determinar a
incidéncia e distribuicdo das caracteristicas e opinides de populacdes de pessoas,
obtendo e estudando as caracteristicas e opinibes de amostras pequenas e

presumivelmente representativas de tais populacdes” (KERLINGER, 1971 p.171).

3.2 Populacao e amostra

O consumidor de musica no Brasil segundo relatério da ABPD (2005), esta
mais concentrado na faixa etaria 15 a 24 anos, estuda ou trabalha em periodo
integral e pertence as classes B e C. A amostra de conveniéncia escolhida para
aplicacdo dos questionarios foi de universitarios da cidade de Brasilia, pois se
presumiu que a maioria dos individuos dentro dessa categoria se encaixava nessa
descricdo. A pesquisa foi feita entre universitarios de ambos 0s sexos e que se

declarem ouvir com frequiéncia o estilo musical rock independente.
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A amostra consistiu de 47 respondentes, a maioria homens (68,1%), com
idades variando entre 17 e 29, com média de 21,6 e desvio padrdo de 3,026 anos
(figura 3).

Figura 3 - Idade dos participantes

30

27,57

257

22,5

201

17,57

T
Idade

3.3 Caracterizagcao do instrumento de pesquisa

Para obtencéo dos dados foi utilizado o Perfil de Valores Pessoais (PVP) —
Portrait Questionnaire (PQ), seguido de um levantamento do tipo survey, composto
de cinco questbes socio demograficas sobre os respondentes, envolvendo sexo,
idade e comportamento de consumo de musicas do estilo rock independente. O

instrumento utilizado encontra-se no Anexo 2.

O questionario de Valores Pessoais PQ, desenvolvido por Schwartz (2005),
€ composto por 40 assertivas acopladas a uma escala ndo numérica. Os
participantes avaliam o grau de semelhanca entre eles e a descricdo de metas e
desejos de pessoas usando uma escala de seis pontos (1 = essa pessoa € muito
parecida comigo a 6 = essa pessoa nao se parece nada comigo), onde escolhem a
opcao mais adequada. Este instrumento, ja validado em varios paises, identifica os

dez tipos motivacionais ja citados anteriormente e as oposicbes com relacdo as
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pY

dimensdes bipolares — Abertura a mudanca e Conservacdo; Autopromocao e
Autotranscendéncia. (SCHWARTZ, 2005; PORTO, 2005).

Quanto as perguntas do survey, sao solicitadas informacdes sobre principais
locais de consumo de musica do género rock independente, meios por onde o
respondente se atualiza sobre esse estilo e nivel de conhecimento musical. Por meio
dessas questbes pretende-se observar se o comportamento dos consumidores
desse nicho do mercado musical condiz com as tendéncias apontadas pelos
especialistas.

3.4 Procedimentos de coleta de dados

Realizada durante o més de outubro de 2009, a aplicacdo foi feita
distribuindo os questionarios presencialmente (a maioria no campus de uma
universidade em Brasilia), pelo autor do trabalho e o preenchimento foi feito sem
interferéncia do mesmo, ou seja, questionario era auto-aplicavel. Antes da aplicacdo
do questionario, se utilizou de um filtro, perguntando para o entrevistado se o
mesmo costumava ouvir rock independente e se o mesmo se considerava um
consumidor desse estilo musical. Em caso positivo, o respondente recebia o
guestionario, uma caneta e uma prancheta e apdés o preenchimento devolvia o
material, esse procedimento tinha uma duracdo média de 15 a 20 minutos. Do total
de 50 questionarios aplicados, foram considerados 47, descartando trés que néao

haviam sido preenchidos integralmente.

Os dados obtidos por meio do questionario foram posteriormente digitados e
tratados usando estatistica descritiva e estatistica inferencial béasica. Para tal foi
utilizado o software estatistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences),

versao 17.0.

Como o objetivo do questionario era avaliar a semelhanca do respondente
as descri¢cdes apresentadas, para a analise inverteu-se o valor da escala, (agora: 1 =
essa pessoa hao se parece nada comigo a 6 = essa pessoa € muito parecida

comigo), apenas para facilitar a ilustracdo dos resultados. O agrupamento das 40
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guestdes nos 10 tipos motivacionais foi feita de acordo com a relacao utilizada para
aplicacado do PQ que se encontra no Anexo 1. Desta forma, os tipos motivacionais
cujas questdes receberam escores mais altos na escala sdo 0s quais 0s
respondentes mais se identificaram (SCHWARTZ, 2005; PORTO, 2005).

3.5 Resultados e Discussao

Para encontrar o perfil de Valores Pessoais da amostra de consumidores de
rock independente, procedeu-se ao calculo, por média, de cada um dos dez tipos
motivacionais descritos por Schwartz (2005). Verificou-se, como mostra a Tabela 2,
que para os respondentes os Valores Pessoais, enquanto tipos motivacionais se
organizam segundo a seguinte hierarquia: Autodeterminacdo, Hedonismo,
Benevoléncia, Estimulacédo, Universalismo, Realizacdo, Seguranca, Conformidade,
Poder e Tradi¢cdo. Autodeterminacdo também apresentou o menor valor para o
desvio padrao, o que indica uma maior uniformidade nas respostas as questdes que

avaliavam esse tipo motivacional dentre a amostra.
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Tabela 2 — Média e Desvio Padrao dos Tipos Motivacionais de Valores na amostra.

Média Desvio Padréao
Autodeterminacao 5,30 0,50
Hedonismo 5,17 0,72
Benevoléncia 4,99 0,65
Estimulacao 4,88 0,67
Universalismo 4,79 0,68
Realizacdo 4,51 0,93
Seguranca 4,07 0,68
Conformidade 3,59 0,79
Poder 3,33 0,97
Tradicdo 3,11 0,79

Em relacdo as dimensfes bipolares, Abertura a mudanca foi colocada em
primeiro lugar pelo grupo consumidor pesquisado, enquanto os tipos motivacionais
relacionados a Conservagdo e Autopromocdo foram menos valorizados, o que pode
ser observado pela distribuicdo das maiores médias (Figura 4).
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Figura 4 - Valores das médias para cada tipo motivacional
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Com intuito de verificar a existéncia de diferencas significativas entre os
escores médios dos valores endossados pelos respondentes, foi conduzida uma
analise de variancia (ANOVA). Além dos valores as variaveis envolvidas na ANOVA
foram: sexo, idade e conhecimento musical, obtidas na parte sécio demografica do
guestionario. Assim, obedecendo ao critério Fischer, foram avaliados os tipos
motivacionais que apresentaram p-valor abaixo de 0,05, o que indica que existe

diferenca significativa entre os grupos.

Nas analises realizadas cruzando os resultados para cada tipo motivacional
com sexo e conhecimento musical, ndo foi observado diferenca significativa entre as
respostas de homens e mulheres e nem entre os respondentes que afirmavam ja
terem estudado musica ou ndo. Em relacdo a faixa etaria dos respondentes, a
amostra foi separada em dois grupos maiores: 0O primeiro grupo com 0S
respondentes de idades entre 17 e 20 anos e o segundo com idades de 20 a 29
anos. Na ANOVA realizada entre as médias de cada tipo motivacional com esses
dois grupos de faixa etaria, percebeu-se que para o tipo motivacional Estimulacdo
havia diferenca significativa entre os dois grupos de faixa etaria (F=5,81, p <0,05),

como pode ser verificado na Tabela 3. De acordo com o teste o grupo de
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respondentes com idade igual ou inferior a 20 anos valorizaram mais as questbes
relacionadas ao tipo Estimulagdo, apresentando uma meédia de 5,11 contra 4,66
entre 0os respondentes de idade superior a 20 anos. Para os demais tipos

motivacionais nao foi observado diferencas significativas entre os grupos.

Tabela 3 - Teste ANOVA para Valores X Faixa etaria

F p
Autodeterminacao 0,74 0,39
Hedonismo 0,10 0,92
Benevoléncia 1,98 0,16
Estimulacéo 5,81 0,02
Universalismo 1,29 0,26
Realizacdo 2,95 0,09
Seguranga 3,31 0,07
Conformidade 0,02 0,87
Poder 1,46 0,23
Tradicao 2,30 0,13

O tipo motivacional Autodeterminacdo é descrito pela teoria de valores
como: pensamento independente e escolha da acéo, criatividade e exploracdo. A
alta identificacdo do grupo pesquisado com valores nessa dimensdo pode ser uma
explicagdo pela opcdo de consumo por musica independente, que € caracterizada
por menor padronizacdo e geralmente ndo se utilizam dos intensivos métodos de
divulgacdo em massa das grandes gravadoras (BILSKY, 2009; VIVEIRO, 2008).
Essa descricdo também estd de acordo com o comportamento do consumidor de
musica na era da internet, descrita por Anderson (2006), na sua teoria da Cauda
Longa, pois segundo ele na era da internet, padronizacdo e mensagens
“empurradas” estdo cada vez mais caindo em desuso e com a quase infinita

disponibilidade de informacéo o individuo € que escolhe o que quer acessar.
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Essa idéia é ainda mais reforcada pelos resultados das questées sobre o
consumo de musica independente feitas nos questionarios. Quando perguntados
sobre o principal local onde costumavam adquirir as musicas do estilo rock
independente, 95,7% dos respondentes marcaram o item “internet” enquanto 0s

demais itens apresentaram frequéncias bastante baixas de resposta (Figura 5).

Figura 5 - Local onde costuma adquirir as muasicas do estilo.
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Na questdo que perguntava por que meio se atualizavam quanto as
novidades do mesmo estilo (Figura 6) 87,2% escolheram “internet” dentre as
alternativas. Televisédo e Radio, principais meios de veiculacdo em massa de musica
utilizados pelas majors, foram os itens com menor frequéncia na mesma questao
(“Televiséo” foi assinalada por 8,5% dos respondentes e “Radio” n&do foi assinalada
em nenhum dos questionarios analisados). Vale ressaltar que nas questdes sobre
consumo de musica do estilo rock independente existia a possibilidade de o

respondente assinalar mais de um item.
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Figura 6 - Meio pelo qual se atualiza quanto as musicas do estilo
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Outro detalhe observado nos resultados é a grande influéncia do “boca-a-
boca” no consumo desse tipo de produto. Dentre os entrevistados, 63,8% apontaram
“amigos ou grupos de referéncia” como meio de se atualizar sobre novidades
relacionadas ao estilo. O que € mais um indicativo do potencial da Cauda Longa,

segundo Anderson (2006), que aliada a tecnologia, amplifica o poder de divulgacao.

A Ultima questdo do questionario, que procura entender qual o nivel de
conhecimento e a relagdo que o respondente tem com musica em geral, também
traz resultados que condizem com a teoria da Cauda longa. Dentre os respondentes,
51,1% se declararam “musico amador”, 31,9% afirmaram estudar ou ja ter estudado
masica enquanto 29,8% nunca estudaram muasica (Figura 7). Ou seja, mais da
metade dos consumidores entrevistados, além de consumir musica, produzem ou ao
menos sao potenciais produtores de musica, ainda que ndo em carater profissional.
Isso seria um sinal da primeira forca da cauda, onde o consumidor deixa de ser
apenas passivo e passa a ser produtor ativo. Com a democratizacdo dos meios de
producdo e o0 acesso possibilitado pela internet, a cauda se alonga e a producao é

diversificada massivamente.
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Figura 7 - Conhecimento musical
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Por fim, tira-se dos resultados obtidos que o perfil das pessoas entrevistadas
€ bastante uniforme, 0 que pode ser observado pelos baixos valores dos desvios
padrées, todos menores que 1. Sao individuos que valorizam mais
Autodeterminacdo e Hedonismo, ou seja, priorizam pensamento independente,
criatividade e bem estar das pessoas que tem convivio mais proximo, do que
conformidade, poder e tradicdo, grupos de valores mais associados a
comportamentos conservadores. Quanto a suas preferéncias de consumo de musica
do estilo rock independente, tem na internet o principal local e meio de adquirir esse
tipo de produto e de se interar sobre as novidades relacionadas, se consideram
influenciados por amigos e grupos de referéncia e boa parte se declara musico

amador.

Os resultados para o perfil de valores da amostra podem ser relacionados a
caracteristicas desse estilo musical e forma como é veiculado, pois é uma alternativa
a oferta altamente padronizada e “empurrada” do mainstream do mercado musical,
além de ser um estilo muito ligado a contracultura e rebeldia, tanto esteticamente
quanto no conteddo da mensagem transmitida pelas musicas. Essa relacdo é
especialmente importante na criacdo de significado de produtos culturais, pois os
proprios sdo também veiculadores de crencas e valores (VICENTE, 2006; VOGUEL,
2007; FORTES, 2006).
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Ja o que foi observado nos resultados da segunda parte do questionario,
gue investigava sobre comportamento de consumo de musicas do estilo rock
independente, condiz com as tendéncias apontadas no referencial tedrico. A
proporcao de respondentes que afirmaram adquirir as musicas em lojas de disco foi
muito baixa, demonstrando claramente um abandono desse formato, pelo menos no
caso do estilo musical estudado. A internet aparece como principal ambiente de
circulacao e divulgacdo desse produto, com forte influéncia de amigos e grupos de
referéncia. Dentro do universo da amostra, é facil observar também manifestacbes
das trés forcas da cauda longa, defendida por Anderson (2006): a democratizacéo
das ferramentas de producdo, a democratizacdo da distribuicdo e a ligacdo entre
oferta e demanda, ou seja, capacidade de producédo de conteudos por parte da
sociedade em geral, consumidores atuando como distribuidores e a propaganda
boca-a-boca amplificada (CORTES et al., 2008).
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4 CONCLUSOES E RECOMEDACOES

A proposta deste trabalho compreende a avaliagdo de uma das abordagens
dentro da teoria de comportamento do consumidor de forma a servir como
ferramenta para empresas do setor musical entender melhor os individuos que
constituem o seu mercado. Observou-se que dentro da amostra estudada foi
possivel identificar um perfil médio, uma congruéncia de comportamentos e valores
para consumidores do estilo musical estudado que condizem com as previsdes da
teoria. Foram utilizadas variaveis psicograficas, por se acreditar que sejam mais

eficientes para conhecer o comportamento dos individuos.

E importante pontuar que ao conhecer melhor o consumidor no mercado
musical, ndo ha a intencdo de adequar o produto musica, em sua dimensao
simbdlica a fim de reproduzir os aspectos necessarios a vida dos individuos. Por se
tratar de um produto cultural, que envolve arte e criatividade, pressupondo
originalidade, a modelagem de um produto musical “ideal” desvirtuaria o conceito da
producd@o musical, principalmente no caso dos independentes, que ja configuram um

mercado alternativo ao das grandes massas.

Ao investigar esse grupo consumidor e tracar o seu perfil, a intencéo € gerar
conhecimento que possa apoiar empresas ou produtores dessa industria no sentido
de entregar esse produto de forma adequada para os consumidores. A demanda
pelo produto musica, nunca deixou de existir, por isso é importante entender como
se comporta o individuo nessa nova era digital e o que ele espera do mercado. Isso
€ especialmente crucial no caso da musica, pois existe a concorréncia totalmente

desleal da troca de musicas gratuitamente pela internet.

De acordo com o perfil tragcado com a pesquisa de campo e considerando a
amostra um exemplo valido para o mercado de rock independente de Brasilia infere-
se gue tentativas de padronizacdo e propagandas em massa para esse publico,
provavelmente seriam rejeitada, também fica claro que se trata de um grupo que
estd abandonando ou ja abandonou a pratica de consumo de suporte fisico de
produtos musicais e que qualquer estratégia de invasdo desse mercado deve ter seu

foco principal na veiculacdo pela internet. Como também foi constatado que ha
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grande influéncia da propaganda boca-a-boca e da recomendagdo de amigos e
grupos de referéncia, qualquer empresario do ramo deve atentar para o potencial
das crescentes redes de relacionamento na internet (Orkut, facebook, myspace,
purevolume, tramavirtual, etc.), pois essas redes representam a teoria da Cauda
Longa em pleno funcionamento, ligando usuéarios diretamente e os trazendo para

dentro da cadeia produtiva.

E claro que uma reestruturacdo plena do Setor Musical ndo se resume a iSso
somente, ainda existem problemas estruturais que merecem atencdo e discussao
mais profunda, como os direitos autorais e como gerar receita distribuindo musica
gratuitamente. Porém, como pregam os pilares do Marketing moderno, a melhor

forma de comecar é buscando informagdes junto aos proprios consumidores.

A principal limitacdo desta pesquisa € o fato de a musica como produto ser
um conceito muito subjetivo. Por conta disso € muito mais complicado caracterizar
grupos especificos e fazer a segmentacdo do mercado. Outra limitacdo decorre de
ter se tratado de uma pesquisa descritivo-exploratoria, que apenas procurou
identificar a hierarquia de valores e suas preferéncias de consumo. Conclusées mais
aprofundadas poderiam ser tiradas caso o perfil de valores fosse comparado com

outras variaveis a fim de verificar a existéncia da relacéo de influéncia entre elas.

Para melhor entendimento do mercado musical fica como sugestdo a
aplicacdo do perfil de valores de Schwartz para outros estilos musicais e a
comparacao entre eles para verificar se ha uma relacdo de predicao e se diferencas
na hierarquia de valores influenciam preferéncias de consumo em musica, assim

como em outros produtos culturais.
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Anexo 1 —Itens do PQ separados por tipos motivacionais.

Benevoléncia

12) E muito importante para ela ajudar as pessoas ao seu redor. Ela quer cuidar do bem-estar delas.
18) E importante para ela ser fiel a seus amigos. Ela quer se dedicar as pessoas proximas de si.

27) E importante para ela entender as necessidades dos outros. Ela tenta apoiar aqueles que
conhece.

33) Perdoar as pessoas que lhe fizeram mal é importante para ela. Ela tenta ver o que ha de bom
nelas e nao ter rancor.

Universalismo

3) Ela acredita que é importante que todas as pessoas do mundo sejam tratadas com igualdade. Ela
acredita que todos deveriam ter oportunidades iguais na vida.

8) E importante para ela ouvir as pessoas que séo diferentes dela. Mesmo quando ndo concorda com
elas, ainda quer entendé-las.

19) Ela acredita firmemente que as pessoas deveriam preservar a natureza. Cuidar do meio ambiente
€ importante para ela.

23) Ela acredita que todas as pessoas do mundo deveriam viver em harmonia. Promover a paz entre
todos os grupos no mundo € importante para ela.

29) Ela quer que todos sejam tratados de maneira justa, mesmo aqueles que ndo conhece. E
importante para ela proteger os mais fracos na sociedade.

40) E importante para ela se adaptar e se ajustar a natureza. Ela acredita que as pessoas nao
deveriam modificar a natureza.

Autodeterminacdo

1) Pensar em novas idéias e ser criativa é importante para ela. Ela gosta de fazer coisas de maneira
propria e original.

11) E importante para ela tomar suas proprias decisdes sobre o que faz. Ela gosta de ser livre para
planejar e escolher suas atividades.

22) Ela acha que é importante demonstrar interesse pelas coisas. Ela gosta de ser curiosa e tentar
entender todos os tipos de coisas.

34) E importante para ela ser independente. Ela gosta de contar consigo mesmo.

Estimulacao

6) Ela acha que é importante fazer varias coisas diferentes na vida. Ela sempre procura novas coisas
para experimentar.

15) Ela gosta de se arriscar. Ela esta sempre procurando aventuras.
30) Ela gosta de surpresas. E importante para ela ter uma vida emocionante.

Hedonismo

10) Ela procura todas as oportunidades para se divertir. E importante para ela fazer coisas que lhe
dao prazer.
26) Aproveitar os prazeres da vida é importante para ela. Ela gosta de se mimar.

37) Ela realmente quer aproveitar a vida. Divertir-se € muito importante para ela.
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Realizacéo

4) E muito importante para ela demonstrar suas habilidades. Ela quer que as pessoas admirem o que
ela faz.

13) Ser muito bem-sucedida é importante para ela. Ela gosta de impressionar as demais pessoas.

24) Ela acha que é importante ser ambiciosa. Ela quer demonstrar o quanto é capaz.

32) Progredir na vida é importante para ela. Ela se empenha em fazer melhor que os outros.

Poder

2) Ser rica é importante para ela. Ela quer ter muito dinheiro e possuir coisas caras.

17) E importante para ela estar no comando e dizer aos demais o que fazer. Ela quer que as pessoas
facam o que manda.

39) Ela sempre quer ser aquela a tomar decisdes. Ela gosta de liderar.

Sequranca

5) E importante para ela viver em um ambiente seguro. Ela evita qualquer coisa que possa colocar
sua seguranga em perigo.

14) A seguranca de seu pais € muito importante para ela. Ela acha que o governo deve estar atento a
ameacas de origem interna ou externa.

21) E importante para ela que as coisas estejam organizadas e limpas. Ela realmente ndo gosta que
as coisas estejam baguncadas.

31) Ela se esforca para nao ficar doente. Estar saudavel é muito importante para ela.
35) Contar com um governo estavel é importante para ela. Ela se preocupa com a preservacao da
ordem social.

Conformidade

7) Ela acredita que as pessoas deveriam fazer o que Ihes é ordenado. Ela acredita que as pessoas
deveriam sempre seguir as regras, mesmo quando ninguém esta observando.

16) E importante para ela se comportar sempre corretamente. Ela quer evitar fazer qualquer coisa
gue as pessoas possam achar errado.

28) Ela acredita que deve sempre respeitar seus pais e os mais velhos. E importante para ela ser
obediente.

36) E importante para ela ser sempre educada com os outros. Ela tenta nunca incomodar ou irritar 0s
outros.

Tradicao

9) Ela acha que € importante ndo querer mais do que se tem. Ela acredita que as pessoas deveriam
estar satisfeitas com o que tém.

20) Ser religiosa € importante para ela. Ela se esforca para seguir suas crencas religiosas.

25) Ela acha que é melhor fazer as coisas de maneira tradicional. E importante para ela manter os
costumes que aprendeu.

38) E importante para ela ser humilde e modesta. Ela tenta ndo chamar atenc&o para si.
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Universidade de Brasilia

Obrigado por participar desta pesquisa. O objetivo € entender o perfil do consumidor de
musica independente, mais especificamente do estilo rock. Para participar, basta responder ao
questionario, dividido em duas partes: a primeira traz questdes que tentam identificar com quais
valores pessoais vocé mais se identifica e a segunda solicita algumas informacdes sobre como se
da o seu contato com este estilo musical. A pesquisa faz parte de um trabalho de conclusdo do
curso de Administracao de Empresas.

Obrigado pela colaboracéo.
Raoni Rodrigues Barros
raoni_r@yahoo.com.br

INSTRUCOES
Descrevemos resumidamente abaixo algumas pessoas. Leia cada descricdo e avalie o quanto cada uma dessas
pessoas é semelhante a vocé. Assinale com um “X” a opgdo que indica 0 quanto a pessoa descrita se parece com
VoCcé.

Quanto esta pessoa se parece com vocé?

Se Se Se Se N&o se N&o se
parece | parece | parece | parece | parece parece
muito comigo mais pouco | comigo nada
comigo ou comigo comigo
menos
comigo

1) Pensar em novas idéias e ser criativa € importante para ela. Ela
gosta de fazer coisas de maneira prépria e original.

2) Ser rica é importante para ela. Ela quer ter muito dinheiro e
possuir coisas caras.

3) Ela acredita que é importante que todas as pessoas do mundo
sejam tratadas com igualdade. Ela acredita que todos deveriam
ter oportunidades iguais na vida.

4) E muito importante para ela demonstrar suas habilidades. Ela
quer que as pessoas admirem o que ela faz.

5) E importante para ela viver em um ambiente seguro. Ela evita
gualquer coisa que possa colocar sua seguranca em perigo.

6) Ela acha que é importante fazer varias coisas diferentes na
vida. Ela sempre procura novas coisas para experimentar.

7) Ela acredita que as pessoas deveriam fazer o que lhes é
ordenado. Ela acredita que as pessoas deveriam sempre seguir
as regras, mesmo quando ninguém esta observando.

8) E importante para ela ouvir as pessoas que sao diferentes dela.
Mesmo quando ndo concorda com elas, ainda quer entendé-las.

9) Ela acha que é importante ndo querer mais do que se tem. Ela
acredita que as pessoas deveriam estar satisfeitas com o que
tém.

10) Ela procura todas as oportunidades para se divertir. E
importante para ela fazer coisas que lhe d&o prazer.

11) E importante para ela tomar suas proprias decisées sobre o
que faz. Ela gosta de ser livre para planejar e escolher suas
atividades.
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Quanto esta pessoa se parece com vocé?

Se Se Se Se N&o se N&o se
parece | parece | parece | parece | parece parece
muito comigo mais pouco | comigo nada
comigo ou comigo comigo
menos
comigo

12) E muito importante para ela ajudar as pessoas ao seu redor.
Ela quer cuidar do bem-estar delas.

13) Ser muito bem-sucedida é importante para ela. Ela gosta de
impressionar as demais pessoas.

14) A seguranca de seu pais € muito importante para ela. Ela
acha que o governo deve estar atento a ameacas de origem
interna ou externa.

15) Ela gosta de se arriscar. Ela estd sempre procurando
aventuras.

16) E importante para ela se comportar sempre corretamente. Ela
quer evitar fazer qualquer coisa que as pessoas possam achar
errado.

17) E importante para ela estar no comando e dizer aos demais o
que fazer. Ela quer que as pessoas facam o que manda.

18) E importante para ela ser fiel a seus amigos. Ela quer se
dedicar as pessoas proximas de si.

19) Ela acredita firmemente que as pessoas deveriam preservar a
natureza. Cuidar do meio ambiente é importante para ela.

20) Ser religiosa é importante para ela. Ela se esforca para seguir
suas crencas religiosas.

21) E importante para ela que as coisas estejam organizadas e
limpas. Ela realmente ndo gosta que as coisas estejam
baguncadas.

22) Ela acha que é importante demonstrar interesse pelas coisas.
Ela gosta de ser curiosa e tentar entender todos os tipos de
coisas.

23) Ela acredita que todas as pessoas do mundo deveriam viver
em harmonia. Promover a paz entre todos os grupos no mundo é
importante para ela.

24) Ela acha que é importante ser ambiciosa. Ela quer demonstrar
0 quanto é capaz.

25) Ela acha que é melhor fazer as coisas de maneira tradicional.
E importante para ela manter os costumes que aprendeu.

26) Aproveitar os prazeres da vida é importante para ela. Ela
gosta de se mimar.

27) E importante para ela entender as necessidades dos outros.
Ela tenta apoiar aqueles que conhece.

28) Ela acredita que deve sempre respeitar seus pais e os mais
velhos. E importante para ela ser obediente.

29) Ela quer que todos sejam tratados de maneira justa, mesmo
aqueles que ndo conhece. E importante para ela proteger os mais
fracos na sociedade.

30) Ela gosta de surpresas. E importante para ela ter uma vida
emocionante.

31) Ela se esforca para nao ficar doente. Estar saudavel € muito
importante para ela.
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Quanto esta pessoa se parece com vocé?

Se Se Se Se N&o se N&o se
parece | parece | parece | parece | parece parece
muito comigo mais pouco | comigo nada
comigo ou comigo comigo

menos
comigo

32) Progredir na vida é importante para ela. Ela se empenha em
fazer melhor que os outros.

33) Perdoar as pessoas que lhe fizeram mal é importante para
ela. Ela tenta ver o que ha de bom nelas e néo ter rancor.

34) E importante para ela ser independente. Ela gosta de contar
consigo mesmo.

35) Contar com um governo estavel € importante para ela. Ela se
preocupa com a preservagdo da ordem social.

36) E importante para ela ser sempre educada com os outros. Ela
tenta nunca incomodar ou irritar 0s outros.

37) Ela realmente quer aproveitar a vida. Divertir-se é muito
importante para ela.

38) E importante para ela ser humilde e modesta. Ela tenta nio
chamar atencédo para si.

39) Ela sempre quer ser aquela a tomar decisdes. Ela gosta de
liderar.

40) E importante para ela se adaptar e se ajustar a natureza. Ela
acredita que as pessoas ndo deveriam modificar a natureza.

Agora gostariamos de conhecer um pouco mais sobre vocé. Por favor, responda as questdes abaixo:
1) SEXO: 1 Masculino  [1Feminino
2) IDADE: anos.

3) Qual o principal local onde vocé costuma adquirir as musicas do estilo rock independente:
a. () Lojas de discos
b. () Internet (mp3 baixados)
c. () Copiando CDs
d. ( ) Outro. Qual?

4) Por que meio vocé se atualiza quanto as novidades relacionadas a rock independente:
a. () Revistas especializadas
b. ( ) Televisdo
() Amigos ou grupo de referéncia
. () Radio
. () Internet
( ) Outro. Qual?

0o

5) Indigue entre as alternativas abaixo, aquela que se aplica ao seu caso:
() Sou musico profissional

() Sou musico amador

() Jaestudei/estudo musica

() Nunca estudei musica

Muito obrigado por sua colaboracao!
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