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RESUMO

Este trabalho busca mostrar através de dados coletados e pela literatura como se
comporta o consumidor de musica na era digital, observando fatores que afetam o
consumo e tratando as plataformas de streaming no que compete as suas
caracteristicas e tendéncias no mercado fonogréfico atual. A realizacdo deste estudo
se tornou viavel diante da aplicacdo de questionarios na Universidade Federal de Ouro
Preto, em marco de 2017, os quais foram tabulados e analisados com um método
econométrico de escolha probabilistica, o Logit. A partir das informacdes obtidas, a
ideia central foi a de avaliar o impacto das varidveis sobre o consumo, estilos
musicais, plataformas e programas utilizados para ouvir e fazer downloads de musica,
além de inferir sobre a influéncia para o gosto e consumo de musica dos
entrevistados. Em sintese, os dados mostram que o consumidor observado tende a ter
um perfil potencial, como pressuposto esperado, para consumir ndo somente
plataformas de streamings, como também eventos musicais, e demais produtos

relacionados a musica.

Palavras-chave: Consumo de Musica; Economia da Cultura; Streaming; Industria
musical; UFOP.



ABSTRACT

This work seeks to show through collected data and literature how the music consumer
behaves in the digital age, observing factors that affect the consumption and treating
the platforms of streaming in what competes to its characteristics and tendencies in the
current phonographic market. The accomplishment of this study became viable before
the application of questionnaires at the Federal University of Ouro Preto, in March of
2017, which were tabulated and analyzed with an econometric method of probabilistic
choice, Logit. Based on the information obtained, the main idea was to evaluate the
impact of variables on consumption, musical styles, platforms and programs used to
listen and download music, as well as to infer about the influence on the taste and
consumption of music by interviewed. In summary, the data show that the observed
consumer tends to have a potential profile, as expected, to consume not only

streaming platforms, but also music events, and other music-related products.

Keywords: Music Consumption; Economy of Culture; Streaming; Music Industry;
UFOP.
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1. INTRODUGAO

1.1 Consideracdes iniciais

As inovacgdes tecnoldgicas contemporaneas tém se tornado cada vez mais
rapidas em nosso cotidiano. Por muitas vezes, esse processo em nossa sociedade
muda de tal forma que ndo conseguimos acompanhar. No mercado da mdusica, a
internet trouxe a musica digital, que além de promover uma amplitude de produtos
para os consumidores, acarretou também uma quebra de paradigma num sistema que
antes tinha dominio total das grandes gravadoras. O mercado de musica digital, que
no inicio viu os sites e softwares para download dominarem, nos dias atuais, percebe
as plataformas de streaming trazerem para o consumidor uma forma ainda mais rapida

e cOmoda para se consumir musica, se tornando um novo habito.

Os servicos de streaming (derivacdo da palavra Stream') vém dominando o
mercado fonogréfico. De acordo com dados da Federacgdo Internacional da Industria
Fonogréfica (IFPI), o consumo mundial de streaming remunerado cresceu no ano de
2016 cerca de 60,4%, e consumo mundial de downloads registraram queda de -20,5%.
Essas novas tendéncias mostram que estamos cada vez mais envolvidos com a era

digital, e apegados aos avanc¢os que ela nos propde.

Como observado por Silva (2016) e Souza (2015), a invencdo da internet foi
um fator crucial para, posteriormente, o surgimento das midias digitais. Foi a partir
dela que teve inicio a chamada era digital, acompanhada dos downloads na década de

1990, e dos servigos de streaming.

1.2 Problema e suaimportancia

As mudancas provocadas pelas inovagfes tecnoldgicas promoveram uma nova
forma dos consumidores interagirem com o produto musical. E preciso compreender o
comportamento e perfil do consumidor de musica digital, para entdo, tracar os rumos
gue o mercado fonografico pode tomar com o impacto que os servigcos de streaming

podem afetar. Alguns autores como Silva (2016), Souza (2015) e Santos, Macedo e

! Termo utilizado para definir um fluxo de dados em um sistema computacional.



Braga (2016) utilizaram da literatura e dados obtidos e notaram que esse
comportamento do consumidor vinha das mudancas que o mercado trazia, oferecendo
um produto que atendesse tanto ao perfii de consumidor moderno, como a
necessidade por parte das grandes gravadoras em gerar receitas, ja que se
pressupunha que o sistema de vendas e distribuicdo, via CD’s e DVD'’s, havia sido

ultrapassado pelo download ilegal.

Acredita-se entdo, que 0s servi¢os de streaming vieram ndo s6 como tendéncia
no mercado fonografico, como também uma solu¢do para as grandes gravadoras
gerarem receitas através deste sistema. Nota-se que esse sistema, além de atender a
este objetivo, também oferece uma vasta facilidade aos consumidores que
demonstram estar se beneficiando cada vez mais deste produto. Mesmo se tratando
de um mercado cultural, como dito em Paglioto e Machado (2012), que se difere do
mercado tradicional, podemos perceber uma aceitacdo positiva em relacdo ao

mercado.

Posto isso, o presente trabalho prop8e-se, através de dados primarios obtidos
por entrevistas realizadas na Universidade Federal de Ouro Preto, a alinhar a literatura
observada com uma analise estatistica. Além disso, sdo observadas informacdes de
pesquisas ja realizadas, e o impacto causado por elas também € um método a ser
adotado para este trabalho. Desta forma, busca-se entender o comportamento e o
perfil do consumidor de streaming na referida Universidade, indicando possiveis

tendéncias de mercado a esse setor.

A principal motivacdo para este tema foi o fato de observarmos que o publico
alvo (jovens ingressados na universidade) obtinha grande potencial para o consumo
de mdasica, por se tratar de um meio social onde as influéncias para esse consumo
parecem estar presentes. Entender o comportamento e as causas para este consumo

serdo tratadas neste trabalho.

1.3 Objetivos

1.3.1 Geral



Entender quais fatores afetam o consumo de musica dos alunos da
Universidade Federal de Ouro Preto e tracar um perfil para estes consumidores,

indicando tendéncias a serem exploradas ao mercado digital de musica.

1.3.2 Especificos

Este trabalho pretende ainda:

a) Entender o impacto do streaming no consumo contemporaneo de musica;

b) Compreender o atual cenario da industria fonogréfica, como ela se organiza em
termos de producdo, distribuicdo e consumo;

c) Compreender o comportamento do consumidor de musica, analisando quais

fatores podem gerar consumo e/ou assinatura de um servigo de streaming.

Para melhor compreenséo e organizacao, este trabalho estd organizado em
cinco sec¢Bes, onde inclui-se esta introducdo. Na segunda sec¢do serd abordada a
literatura observada para tratar o tema aqui proposto. Na sec¢do trés explica-se o
passo a passo e a metodologia adotada para a realizagdo deste trabalho. Na secéo
guatro, é feita a andlise realizada dos dados obtidos e a exposicdo do modelo
econométrico proposto na se¢do anterior. Por fim, na se¢do cinco, sao feitas as

conclusdes tomadas perante a realizagdo deste trabalho.



2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 Consumo de cultura, musica e as novas midias

O consumo de cultura nas sociedades modernas tem se tornado cada vez mais
aparente no cotidiano social. Como salienta Paglioto e Machado (2012), ndo é
somente a partir do contato direto com a criacao artistica, mas também por meio dos
produtos culturais que o consumo e producao de cultura se expressam. No entanto, no
estudo realizado pelas autoras, observa-se que 0s aspectos no consumo por bens e
servigos culturais se diferem do consumo da economia classica, pois existem fatores
associados a este consumo e que podemos identificar restricbes de acesso,
individuais e sociais (PLAGIOTO e MACHADO, 2012). Isso vai de acordo com a
afirmacédo de Bourdieu (2007, p.9) ao dizer que: “os bens culturais possuem uma
economia, onde é preciso observar e identificar uma l6gica especifica dos bens e

servicos culturais para escapar do ‘economicismo’?”.

Tais légicas também séao tratadas por Tolila (2007), ao citar que:

“Os economistas perceberam, com justa razdo, que os bens culturais e
artisticos escapam, em grande parte, desse modelo da mercadoria-tipo, por
que o que constitui sua definicdo, a qualidade artistica, responde a uma
avaliacdo subjetiva e ndo a uma medida cuja universalidade poderia ser
consensual. O conteudo artistico de um bem em relagdo a outro ndo pode ser
objeto de uma classificacdo objetiva nem de uma hierarquizagdo universal.”
(TOLILA, 2007, p. 29)

Deste modo, tais bens e servigcos culturais possuem peculiaridades e
gualidades impares, ou entdo, possuem qualidades estranhas e diferentes em relagéo

as mercadorias da economia tradicional, devido a sua originalidade e variedade
(TOLILA, 2007).

O fato é que consumir bens e servicos culturais nos dias atuais tem se tornado
cada vez mais facil. E o caso da mdusica, por exemplo, em que o0 acesso rapido a este
material deu uma nova dindmica ao seu mercado, observando o comportamento da
juventude e do consumidor de bens e servicos de cultura atuais. Nesse sentido,
podemos citar os termos usados por Paglioto e Machado (2012) que se referem ao
surgimento da “cultura de quarto”’, baseada no uso da internet, e a “cultura de

apartamento”, baseado no consumo de CD’s e DVD’s.

2 Termo utilizado para criticar o reducionismo econdmico, que é a reducéo de todos os fatos sociais a
dimens&es econbmicas.



Em sintese, a chamada “cultura de quarto” tem em vista o consumo de
produtos oferecidos via internet. O consumo de internet pelos jovens brasileiros,
segundo uma pesquisa realizada pelo IBOPE Media (2014), cresceu 50% em 10 anos
(de 2003 a 2013). A pesquisa aponta que no ano de 2003 apenas 35% dos jovens
tinham acesso a internet no Brasil, e que no ano de 2013, 85% dos jovens brasileiros
ja tinham acesso a internet. Esse crescimento mostra que houve uma adaptacédo do
mercado frente ao avanco tecnolégico, além de um consumo por musica bem mais

constante.

Outro fator relacionado ao crescimento dessa cultura digital, indicado por
Herscovici (1995), é o acesso a cultura por intermédio das midias sociais virtuais, o
qual tem se tornado um mecanismo para formacao cultural de uma sociedade. Além
disso, para tratar as questdes dos gostos por musicas, DiMaggio (1987) diz que o
consumo em massa gera reducao das barreiras entre os géneros artisticos e o publico
com uma demanda tendendo a ser mais eclética e dissonante. Ainda falando dos
gostos por musicas, segundo Peterson e Simkus (1992), existem duas categorias de
consumidores surgindo na atualidade: os “omnivoros”, que apreciam produtos
diversificados, elitizados e néo elitizados, e sdo encontrados em todas as classes
sociais, e; o0s “univoros”’, que tém o gosto limitado a géneros restritos e s&o,
geralmente, relacionados a classes menos favorecidas. Diante disso, diz-se que ouvir
musica ndo so se tornou algo do cotidiano, mas também uma formar de lazer diario. E
possivel se (consumir) escutar musica em qualquer lugar, basta ter um equipamento
gue possa reproduzir o dudio (seja ele um servico de streaming ou um reprodutor de
MP3) e um fone de ouvido, por exemplo. E um consumo que n&o gera rivalidade com
alguma outra atividade que possa estar realizando, nao caracterizando em custo de

oportunidade.

Conforme Plagioto e Machado (2012), esse surgimento de cultura pbe em
questao o interesse em consumo domiciliar e as praticas culturais fora do domicilio. O
contato com a cultura fora do domicilio é de grande importancia, pois existem outros
fatores que acarretam em contatos sociais, diferentes do consumo no convivio
domiciliar e no trabalho, uma vez que o individuo se encontra em seu momento de
lazer (PLAGIOTO e MACHADO, 2012). Segundo essas autoras, é preciso encontrar
ferramentas para entender os fatores relativos a demanda por bens e servicos
culturais, e que o consumo por esses bens ainda esta longe de ser universal. Neste

caso, um modelo proposto para identificar fatores em relacdo a demanda por bens e



servigos culturais € aquele que adota a formacgdo de capital humano e o chamado

“vicio positivo®”.

Conforme Stigler e Becker (1977), citados por Plagioto e Machado (2012), as
familias maximizam sua utilidade, tendo em vista sua funcdo de producdo, que tem
como insumos bens adquiridos no mercado, seu capital humano e a jornada diaria. A
relacdo trata o capital humano como capital pessoal e social, em que o capital pessoal
€ 0 consumo e as experiéncias sociais passadas (escolarizacdo, educacdao artistica) e
o capital social é a influéncia social (familia, amigos e etc) que o individuo obtém em
seu meio de convivéncia diaria. O custo de oportunidade define o preco, e desta forma
o tempo de producdo vem como um fator, gerando o chamado preco-sombra. A
relacdo neste modelo tem como hipétese o fato de o capital humano influenciar
positivamente no consumo de cultura através da depuracdo do gosto, com o fator
tempo, chamando de “ganho de introspecgédo”*, fazendo com que o custo de
oportunidade seja menor, aumentando o consumo, com utilidade marginal crescente,

este é o efeito vicioso constatado pelos autores supracitados.

2.1.1 Economia criativa: 0 consumo previsto nos ideais da classe criativa

Desde o principio do pensamento econbmico, a cultura era tratada como
primordial para o lazer da sociedade, é o caso dos economistas: Jeremy Bentham;
William S. Jevons; Alfred Marshall; John Keynes; Milton Friedman. A questédo é que o
consumo de bens e servicos de cultura deve ser observado como fator fundamental

para o desenvolvimento socioecondmico, como explica Plagioto e Machado (2012).

Além de caracterizar a cultura como meio de lazer dentro da sociedade, é
preciso analisar e compreender que 0 consumo e exposicdo de bens e servigcos
culturais pode acarretar em vantagens para o desenvolvimento da criatividade, por
exemplo. Pensando nesse sentido, emerge o conceito de “economia criativa (e cidade
criativa)” °, onde a cultura se caracteriza como um fator primordial para o seu

desenvolvimento, quando associada aos setores de tecnologia e informagédo. Segundo

3 A ideia de vicio positivo remete a Marshall, porém, este relaciona o vicio positivo a uma mudanca nas
preferéncias. “Quanto mais boa musica uma pessoa ouvir, mais provavel é que seu gosto por ela
aumentard. (...) quanto mais produtos e servi¢os culturais uma pessoa consumir, mais gosto tera por esse
consumo.” (MARSHALL apud REIS, 2007, p.18)

4 Se refere a observacao que a pessoa faz do seu interior, dos seus conceitos e valores.

5 Conjunto de negécios baseados no capital intelectual e cultural e na criatividade que gera valor
econdmico.



Reis e Kageyama (2011, p. 25.): “h& unanimidade de que cultura € um ativo de
enorme valor para uma cidade criativa, por seus beneficios culturais, mas também
pelos impactos sociais e econdmicos que desencadeia”. Como salienta Reis e
Kageyama, 0s espacos publicos, pracas publicas, areas verdes, por exemplo, sdo
fatores cruciais na formacao da cidade criativa, uma vez que esses espacos estimulam
e favorecem encontros sociais. Como dito por Pardo (apud Reis e Kageyama, 2011. p.
26.), “a dimensao cultural da cidade criativa age como um elemento de aprimoramento
da qualidade de vida nos ambientes social e ambiental e ajuda a aumentar sua

atratividade como cenario econémico”.

Deste modo, a economia criativa busca a ligacao entre os individuos com os
bens culturais, onde este acesso pode acarretar numa sociedade com novas fontes de
inspiracdo, olhares e ideias diferentes. Pensando num contexto contemporaneo, a
busca por inovagdes num sistema tecnoldgico veloz e inovador é um assunto
totalmente atual. Como mencionado por Florida (2011), a ascenséo da classe criativa
€ a prova disso. A classe criativa, segundo o autor, se trata de pessoas com profissdes
gue exercem maior carga de criatividade individual, e que a escolha primordial da vida
€ a cidade onde viver. O fator para atracdo (ou geracao) destes individuos seriam as
infraestruturas tecnoldgicas, diversidade cultural e grau tolerancia. E essa classe
criativa que importa atrair, como citado por Reis e Kageyama (2011):

“E caracterizada pela conjugacdo de trés fatores: o conhecimento e a
capacidade de dominar a tecnologia (as infraestruturas tecnolégicas onde véao
fluir, circular, e interagir os produtos criativos); o talento individual, mas
sobretudo o talento potenciado pela convivéncia dos talentos; e a abertura a
tolerancia, propria destas comunidades diversificadas.” (REIS E KAGEYAMA,
2011, p.79.)

Assim, pensar num ambiente criativo desde a formacao universitéria, se torna
de grande vantagem para o desenvolvimento da criatividade, podendo gerar grandes

inovagdes e, principalmente, inovagdes tecnoldgicas.

2.2 Mudanc¢as no Consumo de Musica: a Era Digital

Os avancos tecnolégicos e o meio digital tém transformado nosso cotidiano, o
nosso modo de comunicacado, de socializacéo, e também a industria fonografica. Este

contexto criou um marco de convergéncia tecnolégica de uma sociedade, a qual, de



acordo com Lemos (2005), € caraterizada como a era da informacéo (ou era digital). A
era digital propde um novo conceito para sociedade contemporanea que dita novas

tendéncias.

E notorio que a era digital teve ligacdo direta com a invencdo do computador, e
também a da internet. No Brasil, a internet desenvolveu-se até meados dos anos
1990, como iniciativa apenas para estudos académicos e cientificos. Porém, a internet
teve sua abertura ao setor privado para exploracdo comercial no ano de 1995, sobre
iniciativa do Ministério das Telecomunicac@es e do Ministério da Ciéncia e Tecnologia.
Todavia, o grande “boom” da internet no Brasil ocorreu ao longo do ano de 1996,
quando houve melhoria nos servicos prestados pela Embratel e, portanto, um
crescimento do mercado. Prova disso, foi que em 14 de dezembro de 1996, o cantor
Gilberto Gil lancou, via internet, uma musica do seu disco “Quanta” que seria langado
somente no ano seguinte. A mdsica intitulada de “Pela internet” foi lancada na manha
daqguele dia, e acontecia entdo, no 14 de dezembro de 1996, a primeira transmissao

ao vivo de uma musica no Brasil.

Segundo texto de Mauro Segura, sobre relatos do acontecimento:

“Na manha de 14 de dezembro de 1996 o movimento era grande dentro do
prédio da Embratel na Avenida Getulio Vargas, no Rio de Janeiro. O edificio
ficava pertinho do prédio da IBM, localizado na mesma avenida. Eram
dezenas de pessoas circulando: especialistas e técnicos da IBM e da
Embratel, equipe do O Globo, musicos, produtores, cabos por todos os lados
(ndo existia wifi nessa época), o contexto representava um cendrio de guerra.
Tudo estava sendo montado para o grande evento. A complexidade era
enorme, tudo era novidade e o entusiasmo era incontrolavel. A entrada de
grandes caixas, dos equipamentos musicais, o disse-me-disse dentro do
prédio por conta da chegada do Gil, tudo isso deixava a equipe em estado de
euforia maxima, mesmo considerando que aquele dia era um sabado, nédo
sendo um dia de trabalho normal.

O projeto foi um sucesso! A musica foi lancada e transmitida ao vivo pela
internet naguele mesmo dia, diante de uma plateia exclusiva, extasiada,
numa sala apertada, repleto de equipamentos, cabos, técnicos, botdes... com
a banda completa de Gilberto Gil, com seus equipamentos musicais em tom
frenético. Até aquele dia, transmisséo ao vivo era somente por radio e TV. Foi
um dia magico, registrado pelo O Globo e pela imprensa em geral como um
acontecimento musical e da tecnologia brasileira. A musica “Pela Internet” se
tornou um sucesso nos anos seguintes.” (SEGURA, 2017)

A Figura 1 mostra uma fotografia tirada no dia do lancamento de “Pela

Internet”, com a equipe responsavel.



Figura 1: Equipe responséavel pelo lancamento de "Pela Internet”

Fonte: Google.

A partir daquele momento, a internet se tornaria, entdo, um grande divisor de
aguas para o consumo de musica. Com ela a musica ganharia novos moldes,
guebraria barreiras, alcancaria novas tendéncias e espago para novos artistas
surgirem. Segundo Santos, Macedo e Braga (2016), o ano de 1997 foi muito
importante para que isso acontecesse. Naquele ano, surgia o MP3°, que permitia o
download e compartilhamento de musica digitais, causando uma mudanca radical na
indastria fonografica, que antes dependia apenas de royalties gerados pelas vendas
dos albuns. Muitos artistas que dependiam do funcionamento do mercado fonogréfico
no modelo tradicional, viam no MP3 uma ameacga. J& para 0s novos artistas
independentes, que obtinham de poucos recursos para producao e divulgagéo, surgia

uma oportunidade que facilitaria 0 contato com o publico.

Também, em consequéncia dessa nova fase da internet, que tinha os arquivos
MP3 como facilitadores para distribuicdo e producédo de musicas, surgem os softwares
de downloads. No ano de 1999, era criado o programa Napster, um dos primeiros a
realizar servigcos de compartilhamento musical P2P (peer to peer, em portugués “par a

par’) em MP3 na internet. A respeito do Napster, Teixeira e Pinheiro (2016) explicam:

“Focados em arquivos de MP3, o dispositivo permitia que o0 usuario
conectado fizesse o download de um arquivo diretamente do computador de

6 Abreviacdo de MPEG Layer 3, um formato de compress3o de dudio digital.



um ou mais usuarios de forma descentralizada, uma vez que ele era tanto o
servidor quanto o usuério. A utilizacdo do meio, para os consumidores, era
inovadora, e ndo passou despercebida pelas grandes gravadoras que viram o
material de seus artistas sendo distribuidos de forma ilegal, visto que néo

havia retorno monetario aos donos das obras e muito menos a industria
fonogréafica. Grandes artistas, como Madonna e a banda Metallica, entraram
com processo para receberem um valor que, na época, ndo era calculado.
Em 2001, a Justica proibiu todos os downloads de arquivos do site e,
atualmente, com quantidade de usuarios muito menor do que quando
comegou, o software mudou seu propdsito e busca monetizar os artistas que
liberarem suas musicas para reproducéo.” (PINHEIRO e TEIXEIRA, 2016, p.
3)

Em sintese, as gravadoras ainda obtinham de poder sobre o mercado, o que
posteriormente ndo afetaria, pois, os downloads via P2P de forma ilegal continuariam
e, consequentemente, o compartilhamento massivo de musicas no formato MP3 e, por
muitas vezes, com qualidade muito inferior ao formato original. Esse servico seria
potencializado com a chegada da rede Web 2.0, que mudaria a forma de interagir e se
consumir a internet. A Web 2.0 surgiu apés o estouro da bolha formada pelas
empresas “ponto-com”’, como salienta O'Reilly (2006), em que se encontrava
empresas por toda parte, com investimentos supervalorizados e que perderam valor
do dia para a noite. Contudo, a crise, como dito por O’Reilly (2006), foi o fator crucial
para a mudanca, uma vez que a web estava mais importante do que nunca. Novos
sites surgindo, novas aplicacdes aparecendo e a web agora funcionando como
plataforma, onde o acesso de cada vez mais usuarios melhorava o software, trazendo

melhor experiéncia e, portanto, um novo conceito de internet.

2.2.1 A era digital e o surgimento das plataformas de Streaming

Pensar em era digital e nos servicos oferecidos por ela, é pensar em cada vez
mais produtos e servicos tecnoldgicos que atendam a demanda do consumidor e,
consequentemente, se adaptem ao mercado. Nesse contexto, de acordo com Souza
(2015), logo apos o surgimento da internet, a adaptagdo do mercado musical as novas
midias veio como um mecanismo para atender ndo sé ao consumidor, mas também ao
mercado como um todo. Pensando assim, o0s servigos de streaming emergiram como
uma solucdo para grandes problemas que a indudstria fonografica encontrou dos anos
2000 em diante. Ndo s6 a distribuicdo P2P de musicas MP3 ilegais, conhecida

popularmente como pirataria, mas também como a ma qualidade dos produtos

7 Empresas gue exploraram a comercializagdo de servigos ou produtos na internet.
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oferecidos por elas, o que além de gerar uma queda nas receitas da producdo e

distribuicdo de masicas, ainda traz um produto muitas vezes inferior ao original.

O streaming tem uma forma de distribuicdo e transmisséo diferente. Como
citado por Souza (2015) e Santos, Macedo e Braga (2016), nele ocorre uma forma de
transmissao instantdnea de dados de audio e/ou video através de redes, onde o
arquivo nao fica salvo no disco rigido (HD) do aparelho, e por meio do servigco €
possivel assistir a filmes ou escutar musica sem a necessidade de fazer download, o

gue torna mais rapido o acesso ao contetdo online.

Silva (2016) menciona que o streaming de midia existe desde a década de
1990, mas naquele tempo, o0 acesso a videos e musicas nesse formato eram raros
perante aos servicos oferecidos (servicos de internet mais lentos, por exemplo). Esses
servicos sofreriam grandes mudancas com a chegada entdo da WEB 2.0, e
principalmente com a melhoria dos softwares utilizados na rede e, com isso, um

numero maior de usudarios.

Nesse sentido, Souza (2015) aponta que o gigante YouTube foi muito relevante
para o nascimento do “império” criado na musica pelos servicos de streaming. No
Youtube se encontra uma extensa diversidade de conteudo de streaming audiovisual
on-demand, que é gratuito. Este formato serviu como base para a criacdo das demais
plataformas de streaming. Foi no YouTube que os grandes selos do mercado
fonografico se uniram e criaram o canal Vevo, que é uma joint venture (fusdo entre
duas empresas ou mais do mesmo ramo de servico) entre a Sony Music
Entertainment, a Universal Music Group e a Abu Dhabi Media. Dados da Billboard
(2013) indicam que o Youtube pagou cerca de US$ 40 milhdes para usar o conteudo

da Vevo.

Com a chegada dos smartphones, com precos cada vez mais acessiveis, e
com maior acesso a internet, a popularizagdo dos servi¢cos streaming aumentou cada
vez mais. Nos dias atuais, de acordo com dados da Associacdo Brasileira de
Produtores de Discos (ABPD), as plataformas de musica digital que se mantém em
funcionalidade no Brasil sdo: Deezer, Google Play Music, Spotify, iTunes/Apple Music,
Claro Musica, GVT Music, iMusica, Kboing, MixRadio, Loja Oi Musica Digital, MUZU,
Terra Music powered by Napster, TIM Music Store, UOL Megastore, VEVO, VIVO
Music by Napster, XBOX Music e Youtube. A Figura 2, mostra a logomarca dos cinco

servigos de streaming mais populares no Brasil.
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Figura 2: Logomarca dos Servigcos de Streaming mais populares no Brasil

Fonte: Google

Como mencionado por Silva (2016), no Brasil,

“O Rdio (2011) foi um dos primeiros servigos a chegarem no Brasil, nos anos
seguintes plataformas como o Deezer (2013), Spotify (2014), Google Play,
Apple Music e o Tidal (2015) chegaram ao pais conquistando consumidores e
resultando no Ultimo ano como um periodo em que a renda da musica digital
superou a fisica. O streaming se torna mais uma opc¢ao de consumo de
musica na contemporaneidade que vem se desenvolvendo aos poucos e
ainda n&o pode se firmar como uma grande mudanca no modo de consumir
musica. Temos o exemplo do Rdio que ndo deu muito certo e em 2015 faliu.”
(SILVA, 2016, p. 6)
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Se alinharmos as palavras de Silva (2016) com os dados da Federacdo
Internacional da Industria Fonografica (IFPI) nota-se que o niamero de usuarios de
streaming no Brasil cresceu 52,4% no ano de 2016, quando comparado ao ano de
2015, sendo que as receitas geradas foram de U$ 229,8 milhGes, dentro da
movimentacao de receita global que foi de U$15,7 bilhdes. Ainda, segundo dados da
IFPI, a propor¢cdo do consumo de musica no Brasil, atualmente, é de 22,8% para o
fisico, e 77,2% para o digital. Observa-se na Figura 3 alguns dados do relatério

divulgado pela IFPI, que revela a queda das vendas fisicas e de downloads no Brasil.

US$ 2298 Streaming remunerado
)

milhoes

Foi o faturamento

total em 2016

Mercado digital geral m— 23%
Vendasfisicas ~ 43,2% ——

Isto equivale a 0
uma queda de _2,8 A) Downloads 44,9% R

DIVISAQ DO MERCADO POR SEGMENTOS

Fisico

Execucéo
Publica

SINCIONIZAGAQ -+++-s+esseseese-- e M—

Figura 3: Dados do Mercado Fonografico Brasileiro
Fonte: IFPI

Como dados da Figura 3, o mercado de musica digital ja& obtém de 49% das
receitas totais, estando a frente até das vendas fisicas que obtém de 36%. Tais dados
demonstram como os servicos de streaming estdo dominando o mercado fonogréfico
brasileiro, sinalizando uma saida para aqueles que viam na era digital um declinio para

o0 mercado fonografico.

2.3 Tendéncias do Mercado de Musica ao vivo no Brasil
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Apds a queda nas receitas de vendas de discos como dito em Souza (2015),
como dito por Herschmann e Albornoz (2009), o mercado de musica ao vivo tem se
tornado uma das maiores formas de renda dos artistas na atualidade. A adaptacéo a
esse novo formato foi necessaria para que a muasica popular e a industria fonografica
nao entrassem em declinio. Como é notério, a industria digital tem ganhado seu
espaco, como ja dito, com aumento consideravel dos servicos de streaming. Porém,
viu-se na musica ao vivo ndo s6 uma saida para os problemas de receitas, como

também uma tendéncia para o mercado que se emergia.

Existe uma grande ligacdo entre o aumento do mercado de musica ao vivo, que
€ caracterizado por Herschmann e Albornoz (2009) como “Mercados derivados”. Um
fator mencionado é o de que o aumento das midias digitais tenha influenciado para a
melhoria das apresentacfes, e também a criacdo de grandes festivais de musicas.
Ainda segundo Herschmann e Albornoz, os pre¢os das entradas também sofreram um
aumento significativo, principalmente, os eventos das turnés de artistas internacionais

e em grandes festivais nacionais. Herschmann assinala que:

“(...) a musica ao vivo vem crescendo em importancia dentro da industria da
musica e isso esta relacionado ao valor que esta ‘experiéncia’ tem no
mercado, isto €, a sua capacidade de mobilizar e seduzir os consumidores e
aficionados: a) a despeito do preco a se pagar (muitas vezes bastante alto)
para assistir ao vivo as performances; b) e da alta competitividade que
envolve as véarias formas de lazer e entretenimento na disputa de um lugar
junto ao publico hoje no cotidiano” (HERSCHMANN, 2007a, p. 3).

Uma outra mudancga notada por Herschmann e Albornoz (2009) foi em relacéo
aos novos moldes adotados pelas gravadoras e a industria fonografica. No modelo
tradicional, as rendas obtidas por atuacdes em shows ficavam apenas nas maos dos
artistas, enquanto as gravadoras obtinham suas receitas nos lucros por vendas de
discos. Porém, nesse novo modelo de mercado, as gravadoras desenvolveram
empresar denominadas “irmas”, cuja area de atuagdo se baseia na carreira artistica
dos artistas, incluindo toda a base de publicidade destes (uso de meios de

comunicagéo, internet), como também o planejamento e venda de shows.

No Brasil, duas das maiores empresas de producdo e acessoria artistica se
encaixam nesses moldes citados por Herschmann e Albornoz (2009). A primeira é a
Audiomix, criada no ano de 2000 pelo empresério Marcos Araujo, tem sede na cidade
de Goiania (GO) e é responsavel por assessorar a carreira direta e indireta de nomes

consagrados na musica popular brasileira®. A Audiomix também conta com empresas

8 Nomes como: Jorge e Mateus; Matheus e Kauan; Israel Novaes, Simone e Simaria, Wesley Safadao,
Guilherme & Santiago, Israel e Rodolffo, Jefferson Moraes, Jonas Esticado, Alok e Larissa Lahw.
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denominadas “co-irmas”, que abrangem toda a area do show business dos artistas,
que sao: AudioMix Eventos, AudioMix Digital, AudioMix Records, Grantur e Tic Mix. A
empresa ainda é responsavel pela realizacdo de um dos maiores eventos de musica
no Brasil, o Villa Mix Festival. Considerado um dos maiores Festivais de musica
popular do Brasil, o Villa Mix Festival teve sua primeira edicdo no ano de 2011 no
estadio Serra Dourada em Goiania (GO), e reline os artistas do casting da Audiomix.
No ano de 2016, de acordo com dados do site da Audiomix, o festival percorreu varias
cidades do Brasil, e recebeu mais de 1 milhdo de pessoas, 35 artistas diferentes, 120
shows e cerca de 150 horas de musica. A outra empresa que tem se destacado neste
mercado fonografico é a WorkShow. Criada pelo empresario Wander Oliveira no ano
de 2006, em Goiania (GO), a empresa €é responsavel pela carreira artistica de outros
grandes nomes da musica popular brasileira®. A WokShow é responsavel, em parceria
com a gravadora Som Livre, pela organizacdo do Festeja, um dos maiores Festivais
de musica do Brasil, e que, segundo o site do evento, ja teve 67 edi¢cdes, passando
por 05 paises, em 35 cidades, alcangcando um publico de 1.340.000 pessoas.

Isso demonstra a adaptacdo que o mercado teve em relacdo as crises e
problemas encontrados perante as mudancas impactadas pela era digital. Podemos
notar, no mercado de musica ao vivo, uma tendéncia a emergir para atender aos

gostos e preferéncias dos consumidores de musica.

9 Artistas como: Henrique e Juliano, Zé Neto e Cristiano, Maiara e Maraisa, Marilia Mendonca, Gusttavo
Lima, Kleo Dibah, Leo Santana, Filipe Labre, Breno e Caio César, Marcos e Belluti, Jads e Jadson,
Humberto e Ronaldo e Luiza e Maurilio.
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3. METODOLOGIA

Este topico tem como finalidade avaliar os recursos obtidos para coleta de

dados da pesquisa, para em seguida, analisa-los.

A base metodolbgica deste trabalho consiste na aplicacdo de questionarios
com questdes abertas e fechadas, na intencdo de realizar uma pesquisa de campo. A
opcao por essa pesquisa com questdes abertas e fechadas ocorreu para obter
informacfes quantitativas e qualitativas com o intuito de enriquecer os resultados.
Para a coleta de dados foram utilizadas as aplicacbes de questionarios diretos
(entrevistas) e indiretos (formularios online) com alunos de graduagéo da Universidade
Federal de Ouro Preto (UFOP). Essa metodologia foi adotada por conta do publico-
alvo escolhido estar inserido nos ambientes digitais e serem consumidores em
potencial de servicos de streaming e, portanto, podermos tracar o perfil de
consumidores desse tipo de servigco na UFOP, indicando o que se pode explorar desse
publico por parte do mercado de masica.

A coleta de dados foi realizada em duas partes. Nos dias 10, 13 e 14 de marco,
do ano de 2017, foram aplicados questionarios presenciais nos corredores da
universidade. A escolha por aplica-los fora da sala de aula partiu-se da intencéo de
entrevistar individuos aleatérios com o intuito de diversificar a amostra com o maior
namero de curso possiveis. Posteriormente, foi disponibilizado nos dias 16, 17 e 18 de
marcgo, do ano de 2017, o preenchimento do questionario online criado no Google
Drive. A divulgagédo foi realizada com o endere¢co do questionario divulgado no
Facebook, por e-mail e em grupos do Whatsapp. Os dados coletados foram
encaminhados para a planilha do questionario que é integrada ao Google Form. A
amostragem do estudo foi de 417 estudantes, de 36 cursos de graduacdo, sendo
distribuida entre trés campi da universidade: o campus da cidade de Ouro Preto,
localizado no Morro do Cruzeiro, e os 2 (dois) campi da cidade Mariana, o do Instituto
de Ciéncias Sociais Aplicadas (ICSA) e o do Instituto de Ciéncias Humanas e Sociais
(ICHS). A nao aplicagdo nos demais campi da Universidade Federal de Ouro Preto,
como o da cidade de Jodo Monlevade, foi em causa da falta de recursos para a
realizacdo de entrevistas pessoalmente por se tratar da localidade ser distante do

municipio de Mariana.

Para a formulacao do questionario identificou-se a necessidade de perguntas
gue abordassem: sexo, cor, tipo de residéncia, nivel de interesse por musica,
despesas com musicas, preferéncia pelo estilo musical, interesse em eventos

musicais, quantidade de mdusicas baixadas pela internet, toca ou ndo instrumentos
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musicais, e programas que utilizam para baixar musicas, e plataformas de streaming
que utilizam para ouvir masica, considerando apenas 0s servicos mais populares no
Brasil. Todas as perguntas foram formuladas com base na literatura nacional e
internacional que indica 0s aspectos e variaveis que influenciam o consumo de musica

nos servicos de streaming™®.

Em posse dessas informacoes, foram realizadas estatisticas descritivas, a fim
de fornecer maiores informacbes sobre o0s entrevistados. Essas estatisticas,
juntamente com a literatura revisitada neste estudo, também serviram de base para
justificar os resultados do modelo econométrico proposto para explicar o perfil dos

consumidores de streaming na UFOP.

O método econométrico adotado para tratamento de dados foi o modelo Logit.
O uso deste método foi para tentar captar quais variaveis, observando a literatura
exposta, afetam as chances de um individuo realizar downloads de mdusica nas
plataformas digitais. Para além disso, pretende-se investigar ainda o estilo musical
preferido de quem faz downloads de musica dentre o publico entrevistado. Por fim,
busca-se também explicar os fatores que influenciam o consumo por musica

(downloads) por parte dos entrevistados.

Segundo Johnston e DiNardo (1997), o modelo do logit € estimado pelo método
de maxima log-verossimilhanca com base em um conjunto de variaveis explicativas. O
interesse esta na probabilidade de resposta, assumindo-se que esta é linear em um
conjunto de parametros. Nesse modelo a funcdo f (z) assume valores estritamente
entre zero e um para todos os valores de z. Entretanto, a natureza nao linear de f (2)
pode dificultar a interpretagdo dos efeitos de cada variavel explicativa sobre a
probabilidade de sucesso, por isso, calcula-se as derivadas parciais. As variaveis

usadas na estimacao sao descritas no Quadro 1.

Quadro 1: Descricdo das variaveis

Variavel Descricao

downloads_musicas Numeros de donwloads realizados pelos entrevistados

antes_90 Variavel dummy para nascimento antes de 1990: 1 Nasceu; 0
caso contrario

branco Variavel dummy para raga (ou cor): 1 branco; 0 caso contrario

republicano Variavel dummy para tipo de residéncia: 1 republica; 0 caso
contrario

renda_fam Varidvel dummy para renda familiar: 1 Acima de 3 salérios
minimos; 0 caso contrario

interesse_mus Variavel dummy para nivel de interesse por muisica: 1 acima de
interessado; 0 caso contrario

economia Variavel dummy para caso seja do curso de economia: 1

10 O questionario aplicado nas entrevistas e disponibilizado online encontra-se no anexo deste trabalho.
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masculino
grupo_familiar
internet_casa

mdia_porttil
extra_musica

eventos

instrumento
itunes

thepiratebayorg

shared
spotify
deezer
youtube*

xbox_music

programas_outros

rock
reggae
hip_hop
romntica
pagode
ax
samba
funk
sertanejo
clssica
pop

jazz

soul

economia; 0 caso contrario
Variavel dummy para género: 1 masculino; 0 caso contrario
Numero de pessoas que compde o grupo familiar.

Variavel dummy para quem possui internet em casa: 1 possui; 0
caso contrario

Variavel dummy para quem possui algum dispositivo de midia
portatil: 1 possui; 0 caso contrario

Variavel dummy para quem executa despesa extra para consumir
musica: 1 executa; 0 caso contrario

Numero de eventos musicais que costuma ir ao més.

Variavel dummy para saber tocar ou ndo algum instrumento
musical: 1 instrumento; 0 caso contrario

Variavel dummy para quem utiliza o ltunes para fazer downloads
ou ouvir masicas: 1 utiliza o ltunes; 0 caso contrario

Variavel dummy para quem utiliza o The Pirate Bay para fazer
downloads ou ouvir musicas: 1 utiliza o The Pirate Bay; 0 caso
contrario

Varidvel dummy para quem utiliza o 4shared para fazer
downloads de musicas: 1 utiliza o 4shared; 0 caso contrario

Variavel dummy para quem utiliza o Spotify para fazer downloads
ou ouvir musicas: 1 utiliza o Spotify; 0 caso contrario

Variavel dummy para quem utiliza o Deezer para fazer downloads
ou ouvir musicas: 1 utiliza o Deezer; 0 caso contrario

Variavel dummy para quem utiliza o Youtube para fazer
downloads ou ouvir musicas: lutiliza o Youtube; O caso contrario

Varidvel dummy para quem utiliza o Xbox Music para fazer
downloads ou ouvir musicas: 1 utiliza o Xbox Music; 0 caso
contrario

Variavel dummy para quem utiliza algum outro programa para
fazer downloads ou ouvir musicas: 1 programas_outros; 0 caso
contrario

Variavel dummy para quem escuta ou faz download do estilo
musical rock: 1 escuta rock; 0 caso contrario

Variavel dummy para quem escuta ou faz download do estilo
musical reggae: 1 escuta reggae; 0 caso contrario

Varidvel dummy para quem escuta ou faz download do estilo
musical hip hop: 1 escuta hip hop; 0 caso contrario

Varidvel para quem escuta ou faz download do estilo musical
romantica: 1 escuta musica romantica; O caso contrario

Variavel dummy para quem escuta ou faz download do estilo
musical pagode: 1 escuta pagode; 0 caso contrario

Variavel dummy para quem escuta ou faz download do estilo
musical axé: 1 escuta axé; 0 caso contrario

Varidvel dummy para quem escuta ou faz download do estilo
musical samba: 1 escuta samba; 0 caso contrario

Varidvel dummy para quem escuta ou faz download do estilo
musical funk: 1 escuta funk; O caso contrario

Variavel dummy para quem escuta ou faz download do estilo
musical sertanejo: 1 escuta sertanejo; 0 caso contrario

Variavel dummy para quem escuta ou faz download do estilo
musical classica: 1 escuta classica; 0 caso contrario

Varidvel dummy para quem escuta ou faz download do estilo
musical pop: 1 escuta pop; 0 caso contrario
Varidvel dummy para quem escuta ou faz download do estilo
musical jazz: 1 escuta jazz; 0 caso contrario

Variavel dummy para quem escuta ou faz download do estilo
musical soul: 1 escuta soul; O caso contrario
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brega

trilhasonora

metal

black_music
alternativa

eletrnica

forr

mpb
estilo_musical_outro*
consumo_residencia*

consumo_boate

consumo_casas_de_show

consumo_automoveis

consumo_igreja

consumo_bar_restaurante

consumo_outros

m_show_gratuito
m_preo_plataforma
m_preo_show*
m_outros
influencia_amigos
influencia_familia*
influencia_religio
influencia_regio
influencia_outros

influencia_midia

Variavel dummy para quem escuta ou faz download do estilo
musical brega: 1 escuta brega; 0 caso contrario

Variavel dummy para quem escuta ou faz download do estilo
musical trilha sonora: 1 escuta ou faz download de trilha sonora; 0
caso contrario

Variavel dummy para quem escuta ou faz download do estilo
musical metal: 1 escuta metal; O caso contrario

Variavel dummy para quem escuta ou faz download do estilo
musical black music: 1 escuta black music; 0 caso contrario

Variavel dummy para quem escuta ou faz download do estilo
musical: 1 escuta musica alternativa; O caso contrario

Variavel dummy para quem escuta ou faz download do estilo
musical eletrénica: 1 escuta musica eletrdnica; 0 caso contrario

Variavel dummy para quem escuta ou faz download do estilo
musical forré: 1 escuta forrd; 0 caso contrario

Variavel dummy para quem escuta ou faz download do estilo
musical mpb: 1 escuta mpb; 0 caso contrario

Varidvel dummy para quem escuta outro estilo musical que néo foi
listado na pesquisa: 1 escuta outro estilo musical; O caso contrario

Variavel dummy para quem consome musica em sua residéncia: 1
consome; 0 caso contrario

Varidvel dummy para quem consome mdusica em boate: 1
consome; 0 caso contrario

Variavel dummy para quem consome musica em casas de show:
1 consome; 0 caso contrario

Varidvel dummy para quem consome musica em automoveis: 1
consome; 0 caso contrario

Varidvel dummy para quem consome muisica em igreja: 1
consome; 0 caso contrario

Varidvel dummy para quem consome musica em bares e
restaurantes: 1 consome; 0 caso contrario

Varidvel dummy para quem consome musicas em outros
ambientes ou locais nao listados na pesquisa: 1 consome; 0 caso
contrario

Variavel dummy para quem possui shows gratuitos como
motivagao para consumir musica: 1 possui; O caso contrario

Variavel dummy para quem possui o0 prego das plataformas como
motivagao para consumir musica: 1 possui; 0O caso contrario

Variavel dummy para quem possui 0 prego como motivacdo para
consumir masica: 1 possui; 0 caso contrario

Varidvel dummy para quem possui outras motivagdes néo listadas
nessa pesquisa para consumir musica: 1 possui; 0 caso contrario
Variavel dummy para quem possui 0s (as) amigos (as) como
influéncia para o gosto musical: 1 possui; O caso contrario

Variavel dummy para quem possui a familia como influéncia para
0 gosto musical: 1 possui; 0 caso contrario

Variavel dummy para quem possui a religido como influéncia para
0 gosto musical: 1 possui; 0 caso contrario

Varidvel dummy para quem possui a regido onde mora como
influéncia para o gosto musical: 1 possui; 0 caso contrario

Varidvel dummy para quem possui a outras influéncias néo listas
nessa pesquisa para o gosto musical: 1 possui; O caso contrario
Variavel dummy para quem possui a midia como influéncia para o
gosto musical: 1 possui; 0 caso contrario

Nota: (*) variaveis utilizadas como referéncia no modelo.

Fonte: elaboragéo propria
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Os manuais de econometria, como o Gujarati (2005), mostram que, dentre os
métodos estatisticos de escolha binéaria e probabilistica, o Logit e o0 Probit se destacam
por apresentar a possibilidade de encontrar resultados dado um algoritmo sobre as
escolhas dos individuos, reportando o logaritmo da chance de um evento acontecer
conforme suas variacdes percentuais. A esse respeito, Johnston e DiNardo (1997) e
Stock e Watson (2004) diferenciam que, na especificacdo desses modelos, o Logit
adota a funcéo de distribuicao logistica e o Probit utiliza a distribuicdo normal. Quanto
a essas duas distribuicdes (logistica e normal), diz-se que a diferenca esta nas
probabilidades referentes aos valores extremos da covariavel, ou seja, ho peso das

suas caudas. Para esse tipo de modelo, temos:

pi = F(Bo + B1x1) (1)

em que, p; € a probabilidade de um evento ocorrer conforme as variacdes dos

parametros f,, que € uma constante, e f; que acompanha a variavel x; .

Trata-se de um modelo de escolha binéria, cuja variavel dependente assume
valor de 0 ou 1. Nesse sentido, transformar a variavel dependente para uma funcao

Logit consiste em converté-la em uma chance, no seguinte sentido:

1 1

Di = P(Y = 1|X = xi) = 1+ e—(BotBi) - 14+ e~

()

n; varia de -~ a +~, em que 0 <p; < 1, ep; ndo se relaciona linearmente com n;,
assim, ele ndo é linear em X e nem nos parametros (f), portanto, o Método dos
Minimos Quadrados Ordinarios (MQO), um dos mais comuns na econometria, ndo
pode ser utilizado. Como solucdo para isso, a literatura sugere o uso do método da
Maxima Verossimilhanca, uma vez que sao produzidos estimadores eficientes, com
menor variancia, sendo consistentes e normalmente distribuidos. Os estimadores

associados, calculados pelo Método da Maxima Verossimilhanca, se dao por:

MV=IID=0 1-6 xi'f [ID=1 8(xi'B) )

Na especificacdo adotada para este trabalho, no caso da demanda ou perfil de

guem faz downloads na UFOP, estimamos o seguinte modelo:
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Pr (quem faz downloads) = f (ter nascido antes do ano de 1990; ser

branco; ser morador de republica; ter renda maior que 3 salarios

minimos; ter interesse por musica; ser do curso de economia; ser (4)
homem; grupo familiar; ter internet em casa; ter dispositivo de midia

portatil; ter gastos extras com musica; ir a eventos musicais; tocar

algum instrumento)

Ja no caso da demanda ou perfil do estilo de quem faz downloads na UFOP,

estimamos o seguinte modelo:

Pr (quem faz downloads) = f (utiliza itunes; utiliza the pirate bay; utiliza

4shared; utiliza spotify; utiliza deezer; utiliza Xbox music; utiliza outros

programas; escuta rock; escuta reggae; escuta hip hop; escuta (5)
musica romantica; escuta pagode; escuta axé; escuta samba; escuta

funk; escuta sertanejo; escuta musica classica; escuta pop; escuta

jazz; escuta soul; escuta brega; escuta trilha sonora; escuta metal,

escuta black music; escuta musica alternativa; escuta eletrdnica;

escuta forré; escuta mpb )

Para este modelo, foram adotadas como referéncia as variaveis dummy: utilizar

Youtube para ouvir musica; e ouvir outros estilos musicais néo listado nessa pesquisa.

Por fim, no caso da demanda ou o que influencia no consumo de musica na

UFOP, estimamos o seguinte modelo:

Pr (quem faz downloads) = f (ir a boate; ir a casas de show; ouvir

masica em automoveis; ir a igreja; ir a bares e restaurantes; ir em

outros ambientes; ir a shows gratuitos; usar plataformas digitais com (6)
menor preco; ter outras motivacdes; ter influéncia de amigos; ter

influéncia de religido; ter influéncia de regido onde mora; ter outros

tipos de influéncia; ter influéncia da midia)

Para este ultimo modelo, foram adotadas como referéncia as variaveis dummy:
consumir musica em sua residéncia; ter como motivacdo o preco dos shows; e ter

influéncia de sua familia para o consumo de musica.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 Andlise descritiva preliminar a partir dos dados obtidos pela entrevista

Atualmente, o consumo por servigos de streaming tem crescido no Brasil, e a

Universidade Federal de Ouro Preto também parece estar dentro deste cenario.

De acordo com as informacfes obtidas nos questionarios aplicados, 50,3% sao

do sexo feminino e 49,7% sdo do sexo masculino. A distribuicdo demonstrando o

namero de pessoas que compde o grupo familiar na amostra pode ser observada na

Figura 4.
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Figura 4: Quantidade de pessoas que compdem o grupo familiar

Fonte: resultados da pesquisa

450

De acordo com os dados, nota-se que as familias dos entrevistados tém em

média de 1 a 4 pessoas, 0 que mostra o nucleo que pode influenciar na depuracéo do

gosto (Stigler e Becker, 1977 apud Paglioto e Machado, 2012), a partir do fator “grupo

familiar” observado na literatura exposta.

Na figura 5, observa-se a faixa de idade dos entrevistados.
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= Antes de 1990 = Depois de 1990 Né&o opinaram

Figura 5: Qual a idade dos entrevistados.

Fonte: resultados da pesquisa

Percebe-se que a maioria dos entrevistados na pesquisa nasceram antes do
ano de 1990 (cerca de 27/28 anos). Por se tratar de um publico universitario, € notério
que pouca porcentagem (cerca de 11,2%) seja mais velha que isso. Isso demonstra
também que o publico alvo da pesquisa é totalmente envolvido no meio digital, o que é
caracteristico dos jovens que estdo relacionados com esse tipo de consumo.

As analises sobre cor e raga dos entrevistados encontra-se na Figura 6.

Amarelo . 11

Parco [ 12

Cor ou raca
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Figura 6: Cor ou Raga dos entrevistados

Fonte: resultados da pesquisa

Apesar da amplitude de cor e raca na universidade, de acordo com os dados,

grande parte dos entrevistados sdo brancos (cerca de 53,7%) e pardos (cerca de
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29,2%), o que reitera alguns resultados encontrados por Florida (2011), Reis e
Kageyama (2011) e Paglioto e Machado (2012).

A Figura 7 mostra a renda mensal dos entrevistados.

15,9%

= Até 1 salario minimo = De 1 a 3 salarios minimos = De 3 a 6 salarios minimos

= De 6 a 9 salarios minimos Mais de 9 salarios minimos

Figura 7: Renda mensal dos entrevistados

Fonte: resultados da pesquisa

Nota-se que o poder aquisitivo dos entrevistados pela pesquisa é consideravel
médio, cerca de 66% tem renda mensal maior que 3 salarios minimos, corroborando

novamente os resultados encontrados na literatura sobre o tema.

Na Figura 8 encontra-se o nivel de interesse dos entrevistados por musicas.

Pouco interessado - 25

Né&o interessado | 1

0 50 100 150 200 250

Figura 8: Nivel de interesse dos entrevistados por musicas

Fonte: resultados da pesquisa
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Percebe-se que o nivel de interesse por musica entre 0s entrevistados pela
pesquisa € alto, considerando que 93,7% tem um nivel de interesse alto. Esse dado
demonstra que o publico entrevistado esta muito envolvido no produto que essa
pesquisa busca analisar, indicando, portando, o possivel perfil de consumidor
potencial por streaming. Obviamente, com uma amostra restrita a um publico

universitario de caracteristicas especificas.

Na Figura 9 observa-se o diagrama de idas a eventos por més dos

entrevistados.
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Figura 9: Namero de ida a eventos por més dos entrevistados

Fonte: resultados da pesquisa

Percebe-se que o publico entrevistado é frequentador assiduo de eventos, em
média, sdo 3 eventos por més. A média dos 25% que menos frequentam é de 0,52
eventos por més, e dos 25% que mais frequentam eventos é de 2,42 eventos por més.

A mediana do publico entrevistado encontra-se em 7 eventos ao més.

As andlises sobre plataformas, programas e sites utilizados para ouvir e/ou

baixar musicas encontram-se na Figura 10.

400 351
350
300 264
250
200 166
150
84
1(5)8 57 56 42
A
. 1 | ] -
& & S Sy & & R &
S & N & & &
x.@' & ,Q‘b N R & @
‘,\“‘b ¥ < +° ° g ©
Y
Q\
NS

Figura 10: Plataformas, programas e sites utilizados para baixar e/ou ouvir musica

Fonte: resultados da pesquisa
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Dos entrevistados, entre quais plataformas, programas e sites utilizados para
baixar e/ou ouvir musica, a maioria (cerca 84,2% dos entrevistados) indicou utilizar o
site Youtube para ouvir musica. Entre as plataformas de streaming, a Spotify foi a
escolhida pela maioria, com 63,3%. No que diz respeito aos downloads, o site 4shared
obteve maior nUmeros entre os entrevistados, com o total de 39,8%. Isso demonstra o

poder dessas marcas para a industria digital da musica.

A Figura 11 mostra a preferéncia de estilos musicais dos entrevistados.
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Figura 11: Quais estilos musicais que os entrevistados escutam

Fonte: resultados da pesquisa

Os resultados mostram que o publico entrevistado tem preferéncia diversificada
de estilos musicais. Entre o total de estilos musicais, destacamos o Rock que obteve
59,9%, MPB que obteve 58,9%, Pop que obteve 50,8% e Sertanejo que ficou com
48,4% de preferéncia entre os entrevistados.

A Figura 12 mostra os ambientes onde os entrevistados consomem mdasica.
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Figura 12: Ambientes onde mais se consume musica

Fonte: resultados da pesquisa
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Entre varios ambientes para o consumo de musica, o lar onde reside foi 0 mais
escolhido com 92,8% entre os entrevistados. Isso evidencia hovamente a importancia
do ambiente familiar na influéncia desse tipo de consumo, o que ja foi destacado por
Paglioto e Machado (2012) ao citarem Stigler e Becker (1977). Além disso, bares e
restaurantes também é uma opcdo com maioria de escolha (com 74,3%), mostrando
que o consumidor desse tipo de bem ou servico ndo € estrito ao consumo dentro do
lar, mas é dindmico. Em terceiro lugar, temos o consumo de musica dentro de
automoveis, com 60,4%, o que reforca a qualidade da muasica como um bem de
experiéncia e lazer, além da dinamicidade e possibilidades que esse setor proporciona

gquando associado ao mercado digital.

Na Figura 13 podemos ver quais sdo as motivagdes para aumento do consumo

de musica.
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Figura 13: Motivacdo para consumir mais musica

Fonte: resultados da pesquisa

Nota-se que o prego mais acessivel, tanto para os shows como para as
plataformas de streaming, sédo grandes motivacdes para o aumento do consumo por
musica entre 0s entrevistados. A realizacdo de shows gratuitos também parece
motivar bastante o consumo. Essas constatacdes vao de acordo com o previsto por
Baumol e Bowen (1966) sobre a industria do entretenimento e espetéaculos, confirma
também o exposto por Throsby (2001) sobre o valor da cultura e afins estarem

atrelados a elasticidade do preco e renda dos bens e servigos culturais.
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Os principais fatores que influenciam o gosto musical dos entrevistados estao

listados na Figura 14.
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Figura 14: O que influencia o gosto musical dos entrevistados

Fonte: resultados da pesquisa

Os meios sociais dos entrevistados (familia e amigos) foram as opg¢des com
mais escolhas. Isso mostra que a cultura além de promover socializacdo também
influencia nos gostos dos consumidores. Com esta analise podemos notar que o

incentivo por parte da sociedade é um dos pilares para o principio deste consumo.

Na Figura 15, podemos notar qual a parcela entre os entrevistados toca

instrumentos musicais.

= Sim = Ndo

Figura 15: Entrevistados que tocam instrumentos musicais

Fonte: resultados da pesquisa

Entre os dados obtidos na amostra da pesquisa, 51,1% do total de
entrevistados nao tocam instrumentos musicais. Mesmo se tratando de um dado

maior, nota-se que grande parcela, quase metade dos entrevistados, toca
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instrumentos musicais, reforcando a correlacdo entre a educacdo artistica e o

consumo de cultura, também previstos na literatura exposta neste trabalho.

Na Figura 16, podemos visualizar os locais onde os entrevistados possuem

acesso a internet.

Acesso a internet

Internet em outros locais
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Figura 16: Entrevistados que possuem acesso a internet

Fonte: resultados da pesquisa

Esse dado demonstra que o0 acesso a internet ja esta disponivel para
praticamente todos os entrevistados. 98,3% disseram ter acesso a internet em casa, e
99,8% disseram ter acesso a internet em outros locais (Universidade, trabalho e etc).

Uma andlise interessante seria a discussao se essa internet é acessada pelo
celular ou computador, a titulos de investigacdo da correlagdo entre ampliacdo do
acesso digital com o consumo musical. Isso porque, acredita-se que boa parte da
populacdo ndo tem acesso direto em computadores, principalmente em regibes mais
interiorizadas, conforme informagdes do Ministério da Cultura. Parte desse
gquestionamento, foi respondida pelos entrevistados quando se perguntou se possuem

algum dispositivo de midia portatil para ouvir muasica (Figura 17).
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= Sim = Néo

Figura 17: Entrevistados que possuem algum dispositivo de midia portatil

Fonte: resultados da pesquisa

Nota-se que 98,1% possuem algum dispositivo de midia portéatil para ouvir
musica (smartphone, computador e etc). Isso indica que, apesar de as pessoas terem
acesso a internet, os dispositivos portateis também estdo muito presentes no cotidiano
das pessoas e, provavelmente, sdo os principais dispositivos para se baixar e escutar

musica.

Os entrevistados que possuem despesas extras com consumo de mdsica

podem ser observados na Figura 18.

43,9% = Sim

Figura 18: Entrevistados que possuem despesa extra com consumo de musica

Fonte: resultados da pesquisa

Observa-se que 56,1% possuem despesas extra com consumo de musica, que
se caracteriza em gastos com aplicativos, com shows, ingressos em entradas de
eventos, dentre outros. Isso mostra o possivel efeito do chamado vicio positivo,
observado por Stigler e Becker (1977) e por Paglioto e Machado (2012), o qual explica

gue o consumo passado com um bem ou servi¢o de cultura também esta ligado com o
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consumo presente, devido ao capital cultural, social e de rede passado entre os

individuos.

4.2 O perfil dos consumidores potenciais de streaming na UFOP

Com o objetivo de tracar o perfil dos consumidores de streaming na UFOP,
procedeu-se com um modelo econométrico de escolha probabilistica (Logit), pensando
em variaveis que afetam diretamente o consumo por downloads e servicos de
streaming. Tais variaveis abordam ainda fatores que incluem o lado socioecon6mico

do individuo.
Os resultados dos efeitos sobre a demanda por masica podem ser observados

na Tabela 1.

Tabela 1: Resultados do modelo que analisa o consumo de downloads dos
entrevistados na Universidade Federal de Ouro Preto

Modelo Logit para analisar os downloads_musicas

CSA -0.006
(0.046)
antes 90 -0.063
(0.058)
branco 0.038
(0.036)
republicano -0.069*
(0.036)
renda_fam 0.001
(0.017)
interesse_mus 0.078
(0.083)
economia 0.036
(0.05)
masculino 0.025
(0.036)
grupo_familiar 0.035***
(0.014)
internet_casa 0.432%*
(0.239)
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mdia_porttil -0.065
(0.074)

extra_musica 0.079**
(0.040)

eventos 0.026***
(0.009)

instrumento 0.023
(0.036)

_cons -1.487
(1.784)

Nota: as estimagdes reportam o mfx (dy/dx), desvios padréo entre parénteses e niveis de significancia de
(*) 10%, (**) 5% e (***) 1%.
Fonte: elaboragéo prépria a partir dos resultados da pesquisa

Para esse modelo, percebe-se que as variaveis referentes a morar em
republica estudantil, o nUmero total que compde o grupo familiar, ter acesso a internet
em casa, apresentar gasto extra com consumo de musica e ir a eventos musicais
tiveram significAncia estatisticas, afetando a demanda e, portanto, o0 consumo por
musica nas plataformas digitais (downloads e servicos de streaming). As demais
variaveis ndo foram estatisticamente significativas, sendo neste caso, ndo usual a sua

interpretacao.

Ser morador de republica impacta negativamente (cerca de 6,9 pontos
percentuais) sobre o consumo ou possibilidade de realizar downloads de mdasica.
Levando em consideracdo o fato de que, em média, os moradores de republicas sao
jovens — onde segundo dados da pesquisa, 85% sdo nascidos depois de 1990 — o fato
de morar em republica implica em estar tecnologicamente mais exposto as novidades
do mercado, e, portanto, sendo mais comum 0 CONSUMO POor Servigos streamings, que
segundo dados da Federacao Internacional da Industria Fonografica (IFPI), no Brasil
cresceu 52,4% no ano de 2016. Segundo dados IFPI, o Brasil registrou no ano de
2016 queda de 44,9 % no numero de downloads de musicas em relacdo ao ano de
2015. Isso demonstra que a queda de downloads ja esta ocorrendo perante as

mudancas no mercado digital.

O total de membros que compde o grupo familiar afetar positivamente (cerca
de 3,5 pontos percentuais) o consumo de musica, o que faz sentido, ja que, em meédia,
o total de membros que compfe a familia, segundo dados da entrevista, foi de 4
pessoas por entrevistado, sendo assim, gerando um numero consideravel de usuérios

potenciais a fazer downloads. A formacdo familiar também deve influenciar
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positivamente para o aumento de downloads, porém somente com os dados obtidos

nas entrevistas ndo podemos confirmar essa tese.

O fato de ter acesso a internet em casa afetar positivamente (cerca 43,2 pontos
percentuais) sobre o consumo de downloads ja era esperado, considerando que a
internet esta totalmente ligada aos downloads, e ter este acesso em sua residéncia

aumenta as chances de se fazer downloads.

Pensando por um mercado onde os servicos de streaming estdo crescendo no
Brasil, conforme dados ja expostos, o fato de ter consumo extra com musica impactar
positivamente na demanda por musica (cerca de 7,9 pontos percentuais) mostra que
existe um perfil de consumidores a consumir mais para ter acesso aos produtos
relacionados a esse tipo de servigo, neste caso os downloads, e um potencial para
servigos de streaming pagos.

Como citado anteriormente, 0 mercado de musica ao vivo tem se tornado uma
tendéncia para o consumo de musica na atualidade. Observando que ir a eventos
afeta positivamente o consumo por musica em 2,6 pontos percentuais, podemos ter a
conclusdo que o mercado de musica ao vivo pode influenciar no mercado de masica
digital. Os gastos extras com musicas também se encaixam nesse perfil, jA& que o

consumidor pode também ter gastos extras indo a eventos.

4.2.1 Estilo musical e principais plataformas de consumo de Streaming na UFOP

Nesta etapa do presente estudo, do modelo adotado tem a ideia de analisar as
variaveis relativas aos estilos musicais e plataformas de consumo de streaming e
downloads que impactam no consumo digital de musica na UFOP. Observou-se
durante o planejamento do modelo a necessidade de analisar as variaveis dummies,
colocando como referéncia de avaliagdo para as elas o fato de usar o Youtube e ouvir
outros estilos musicais néo listados nas entrevistas. Essa observacao foi notada pela
amostra obtida de consumo de Youtube ser alta (cerca de 84% dos entrevistados), o
gue observando dados nacionais, este dado de consumo é alto também no total do
Brasil (cerca de 95% dos brasileiros acessam o site Youtube de acordo com pesquisa
realizada pelo Youtube Insights). No caso da escolha pela variavel outros estilos
musicais, foi para buscar uma variavel diferente que estivesse com uma quantidade

central entre as escolhas.
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Os resultados dos efeitos sobre a estilo musical e principais plataformas de

consumo de streaming e downloads podem ser observados na Tabela 2.

Tabela 2: Resultados do modelo que analisa o estilo musical e principais plataformas

de consumo dos entrevistados na Universidade Federal de Ouro Preto

Modelo Logit para analisar os downloads_musicas
relacionado ao estilo e plataformas de streaming

itunes 0.049
(0.032)
thepiratebayorg 0.057*
(0.034)
shared 0.137***
(0.030)
spotify 0.082**
(0.0368)
deezer -0.110
(0.073)
xbox_music 0.058
(0.068)
programas_outros 0.088***
(0.027)
rock -0.030
(0.035)
reggae 0.002
(0.035)
hip_hop 0.021
(0.035)
romntica 0.136***
(0.026)
pagode -0.000
(0.037)
ax 0.009
(0.043)
samba 0.004
(0.035)
funk -0.074*
(0.042)
sertanejo 0.031
(0.035)
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clssica -0.060
(0.044)
pop -0.009
(0.030)
jazz 0.039
(0.036)
soul 0.087***
(0.030)
brega -0.233
(0.142)
trilhasonora -0.018
(0.047)
metal -0.031
(0.054)
black_music -0.065
(0.059)
alternativa 0.033
(0.032)
eletrnica -0.041
(0.033)
forr -0.002
(0.040)
mpb -0.049
(0.030)
_cons 0.946"
(0.397)

Nota: as estimacgdes reportam o mfx (dy/dx), desvios padréo entre parénteses e niveis de significancia de
(*) 10%, (**) 5% e (***) 1%.
Fonte: elaboragéo prépria a partir dos resultados da pesquisa

Nota-se que nesse modelo as variaveis referentes a utilizar os servigos da The
Pirate Bay e 4shared para fazer downloads, o Spotify para ouvir musica, outros
programas para fazer downloads e/ou ouvir muasica, além do fato de ouvir muasica
romantica, funk e ouvir o estilo musical soul séo fatores estatisticamente significativos,
afetando diretamente a demanda por consumo de musica. As demais variaveis nao

foram estatisticamente significativas e, portanto, ndo cabe aqui a sua interpretacao.

As plataformas de downloads The pirate bay e 4shared afetam positivamente

(respectivamente, cerca de 5,7 e 13,7 pontos percentuais) sobre o consumo de




musica, confirmando que ainda existe uma parcela de consumidores que optam por

esse tipo de servico na UFOP.

A plataforma Spotify, lider de consumo entre os streamings remunerados no
mundo, com cerca de 70 milh6es de assinaturas (segundo dados divulgados pela
prépria empresa), impacta positivamente em cerca de 8,7 pontos percentuais sobre o
consumo de musica na UFOP. Esse numero demonstra que ndo s6 os servicos de
streaming tém grande potencial dentro deste mercado, como também tendo como
referéncia o site Youtube — que entre os servicos de streaming de audio video tem um
namero expressivo no mercado, como ja comentado — a plataforma Spotify mostra-se
com grande relevancia perante o0 mercado de servico de streaming, mesmo se 0
comparativo for um servico de streaming gratuito. Isso mostra que os consumidores

estdo dispostos a pagar por um servigco que proporcione experiéncia e por status.

O fato de outros programas e/ou plataformas de streaming que ndo foram
listados na entrevista terem impactado positivo (cerca de 8,8 pontos percentuais)
sobre o consumo de musica foi uma surpresa, pois 0 quesito de escolha para as
demais variaveis foi a questdo da popularidade deles em relacdo ao publico
entrevistado (publico universitario). Podemos notar que o consumidor alvo desta
pesquisa tem um grau positivo a novidades do mercado, nao sendo avesso a consumir
apenas os produtos que tém mais popularidade dentro do mercado digital. Este
impacto positivo também mostra que o mercado digital ndo se caracteriza como um
mercado fechado, como foi o mercado de discos no passado onde as gravadoras

dominavam o mercado fonogréfico.

Entre os estilos musicais, a musica romantica e 0 soul impactaram
positivamente (respectivamente, cerca de 13,6 e 8,7 pontos percentuais), e o estilo
musical funk impactou negativamente (cerca de 7,4 pontos percentuais) sobre o
consumo de musica (downloads e streaming), tendo em vista que a referéncia utilizada
foi o site Youtube e outros estilos musicais que néo foram listados na entrevista. Neste
caso, por se tratar de um publico universitario, percebe-se uma diversificagdo no que
se refere ao gosto e preferéncia musical, 0 que pode ser afetado pelo estilo de cultura
encontrado no ambiente universitario. Talvez, seria interessante realizar testes de
correlacdo entre os estilos musicais e as plataformas de downloads e streaming, a fim
de determinar se quem usa um programa para ouvir um estilo musical também baixa

musicas desse estilo ou ndo.
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4.2.2 Fatores que influenciam os consumidores de streaming na UFOP

Para esta etapa foram adotadas varidveis que identificavam o perfil de
consumo, influéncia e motivacdo dos alunos da UFOP em demandar esse tipo de
servico. Foram escolhidas como referéncia para as dummies da estimacdo as
variaveis que representam os fatos de: consumir musica em sua residéncia, ter como
motivacdo o preco dos shows e ter influéncia de sua familia para o consumo de
musica. Foram escolhidas estas variaveis por terem apresentado uma porcentagem
maior diante das outras variaveis (93% para consumir musica em sua residéncia e
70% para ter como motivagdo o preco dos shows) e, no caso de ter influéncia de sua
familia nos gostos musicais, considerou-se a literatura de que no ambiente familiar os

consumidores tém, geralmente, seu primeiro contato com a musica.
Os resultados dos efeitos sobre o que influencia 0 consumo de musica podem

ser observados na Tabela 3.

Tabela 3: Resultados do modelo que analisa a influéncia no consumo de musica dos
entrevistados na Universidade Federal de Ouro Preto

Modelo Logit para analisar o que influencia os
downloads_musicas

consumo_boate -0.032
(0.044)
consumo_casas_de_show 0.072*
(0.042)
consumo_automoveis -0.013
(0.040)
consumo_igreja -0.107
(0.077)
consumo_bar_restaurante 0.058
(0.053)
consumo_outros 0.045
(0.045)
m_show_gratuito 0.023
(0.041)
m_preo_plataforma -0.060
(0.042)
m_outros 0.008
(0.049)
influencia_amigos -0.038

37



(0.047)

influencia_religio 0.092*
(0.051)
influencia_regio -0.002
(0.044)
influencia_outros 0.004
(0.050)
influencia_midia -0.012
(0.040)
_cons 1.449™
(0.438)

Nota: as estimac¢des reportam o mfx (dy/dx), desvios padrédo entre parénteses e niveis de significancia de
(*) 10%, (**) 5% e (***) 1%.
Fonte: elaboragéo prépria a partir dos resultados da pesquisa.

Para esse modelo, apenas as variaveis referentes a ir a casas de show e ter
como influencia a religido obtiveram significAncia estatistica, ou seja, afetam
diretamente o consumo por musica. Por sua vez, as demais variaveis ndao foram

estatisticamente significativas.

O fato de ir a casas de show afetar em 7,2 pontos percentuais ho consumo de
mausica digital condiz com a literatura analisada, principalmente, pelo fato de o
mercado de musica ao vivo estar em alta. Esta analise mostra que ir a eventos em
casas de shows afeta o consumidor a consumir também mdasica digital. Ao se tratar de
um publico universitario, o perfil do consumidor com tendéncia a consumir também a
musica ao vivo demonstra que a realizacdo de eventos e shows favorecem nao sé
para gerar receitas para artistas, com os chamados “mercados derivados”, como
também pelas plataformas de streaming remunerados. Esse resultado ainda reforca a
andlise de Paglioto e Machado (2012), sobre a importancia do contato com a cultura
fora do domicilio, devido ao contato social, diferente do consumo no convivio domiciliar
e no trabalho, uma vez que o individuo se encontra em seu momento de lazer. Logo,
para o0 publico analisado, pode-se inferir que ndo temos o perfil exclusivo de
consumidores que s6 demandam da cultura de quarto ou de apartamento, conceitos

estes trabalhados pelas autoras.

Por fim, ter como influéncia a religido para os gostos musicais afetam em 9,2
pontos percentuais. Analisando apenas este dado, ndo podemos afirmar que o publico
entrevistado (alunos de graduacdo da Universidade Federal de Ouro Preto) é
condizente com a resposta obtida por esta varidvel no modelo. Apesar disso, o Brasil,

por se tratar de um pais historicamente religioso, a igreja neste sentido pode
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influenciar nos gostos musicais. Além disso, Florida (2011) explica que a economia da
cultura e criativa esta ligada diretamente com as possibilidades de transformacao,
talento e tolerancia dos individuos das classes e cidades criativas. Para o aspecto
tolerancia, o autor inclui a religido como um fator essencial dentro das possibilidades e
potencial de consumo e producdo dos servicos e bens culturais, dentre outros fatores
como etnia e diversidade sexual, o que talvez explicaria parte do resultado dessa

variavel.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Em suma, percebe-se que o consumidor de streaming da Universidade Federal
de Ouro Preto encontra nesse tipo de servico um produto que atende as expectativas
e anseios para o consumo de musica. O perfil tratado mostra que os dados obtidos,
em termos de Brasil, estdo de acordo aos analisados para a média do publico
consumidor. Em linhas gerais, tal produto, caracterizou-se como o esperado diante

dos pressupostos, com uma tendéncia de mercado a ser observada.

Mesmo ndo obtendo um nimero amostral “consideravel” para pesquisas neste
modelo, os resultados obtidos se mostraram eficientes no quesito esperado, onde se
pressupds que o consumidor observado teria um potencial a consumir masica, ou seja,

a consumir plataformas de streaming.

Em sintese, pode-se concluir que as expectativas deste trabalho foram
atendidas, mostrando em andlise que a musica esta presente no cotidiano dos jovens
universitarios, tendo influéncias positivas para o meio social, lazer e incentivo a
criatividade. Constatou-se ainda, que o consumidor de mdusica ndo € apenas 0
individuo que consome cultura dentro de casa, mas também fora do domicilio,
possivelmente, pelo fator contato social e lazer. No caso especifico dos entrevistados,
existem fatores como religido, estilo musical, despesa extra com outros servigcos
culturais e grupo social ou familiar que influenciam no tipo de consumo digital por

musica, o que pode ser explorado por esse mercado, que é parte da industria criativa.

Diante dos desafios encontrados para se obter amostras, citamos a realizacdo
das aplicacbes de questionarios, em que se houvesse um numero maior de
entrevistados poderiamos talvez ter observado causas diferentes das encontradas

nesta pesquisa e, assim, diminuir uma margem de erro.

Por fim, propbe-se para trabalhos futuros a ampliacdo da amostra, que
contemple todos os cursos e campi da Universidade Federal de Ouro Preto, ou talvez
uma analise regional para Minas Gerais, ou ainda o Brasil, dado que comprovamos ser
um setor economicamente importante. Sugere-se a implantagdo nos questionarios
perguntas que explorem melhor aos servigcos de streaming, podendo assim analisar
melhor o nimero de acessos as plataformas de streaming. Salienta-se, também, a
observacdo de outras variaveis, e se preciso inclui-las, para assim, analisar sempre
com eficiéncia o impacto sobre o consumo de musica, especificamente, aquela
disponibilizada nas plataformas digitais, por ser um setor potencial de mercado e

indUstria.
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ANEXO

Quadro Al: Questionario para o trabalho final de monografia do aluno Aurélio José
Diniz Oliveira, matriculado no curso de Ciéncias EconGmicas da Universidade Federal
de Ouro Preto

Curso: Data de nascimento:

Sexo: () Feminino (') Masculino Departamento:

Cor (ou Raga): ( )Amarelo ( )Branco () Negro ( )Pardo ( )Indigena

Qual seu tipo de residéncia: () Familiar (Mora com familia) () Apartamento () Pensionato
() Moradia estudantil da UFOP () Republica Particular () Republica Federal
() Outro

Quantas pessoas compdem o seu grupo familiar?

Quanto é aproximadamente a sua renda domiciliar mensal?
(Somando a sua renda com a renda dos seus familiares)

() Até 1 salario minimo () De 1 a 3 salarios minimos () De 3
a 6 salarios minimos

() De 6 a 9 salarios minimos () Mais de 9 salarios minimos

Vocé possui acesso a Internet em casa?
() Sim () Nao

Vocé possui acesso a internet em outros locais, tais como
Universidade ou Trabalho? *
() Sim () Nao

Como vocé classifica o nivel do seu interesse por musica?
() Nao interessado () Pouco Interessado () Interessado ()

Muito interessado

Vocé possui algum dispositivo de midia portatil?
(Pode ser considerado celulares, computadores, ipod (etc))
() Sim () Nao

Vocé possui alguma despesa extra para consumir musica?
(Gasto com apps, shows, etc...)
() Sim () Nao

Vocé utiliza a Internet para baixar musicas (download)?
( )sim ( )NAO

Em média quantos CDs de musica vocé baixa pela internet por més?

Em média quantas musicas vocé baixa pela internet por més?

Em média quantos eventos musicais vocé vai por més? (pode ser considerado shows em barzinho, pragas,

etc)

Selecione abaixo os programas e sites que vocé utiliza para baixar e/ou ouvir misicas?
() Itunes () thepiratebay.org (') 4shared () Spotify () Youtube () Deezer () XBOX Music () Outros

Quais dos seguintes estilos musicais vocé geralmente ouve e/ou baixa na Internet?

() Rock Reggae () Hip-Hop () Romantica () Pagode () Axé () Samba () Funk () Sertanejo () Classica () Pop ()
Jazz (') Soul () Brega () Trilha Sonora () Meta () Black Music (') Alternativa () Eletrdnica () Forr6 () MPB ()
Outro
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(Continuagéo do questionario)

Vocé toca ou ja tocou algum instrumento musical?
() Sim () Nao

Em quais ambientes vocé consome musica?
() Boate () Residéncia () Igreja () Bares / Restaurantes

() Casas de Show (') Automoveis () Outros

O que te motivaria a consumir mais musica?

() Shows Gratuitos () Pregos mais acessiveis de Shows () Precos mais acessiveis das plataformas () Outros

Quais fatores influenciam o seu gosto musical:
() Familia () Amigos () Religido () Midia () Regido () Outros

Fonte: elaboracao prépria.
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