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RESUMO

A pesquisa analisou as influéncias historicas e recentes da tecnologia na mdsica para oferecer
suporte ao reposicionamento da industria da musica acerca do cenario de sua transi¢cdo do
modelo de negdcio tradicional para o modelo digital. E como o mercado da musica abordou o
crescimento das diversas tecnologias digitais, a alteracdo no comportamento dos artistas como
produtores independentes, alteracdo no comportamento de consumo dos clientes finais e novos
players como empresas de masica por demanda (Music Streaming). A metodologia aplicada
envolveu uma pesquisa quantitativa com 443 consumidores finais de mdsica e uma pesquisa
qualitativa com a Sony Music Brasil, uma empresa do mercado fonografico. Os resultados
obtidos apontaram que o modelo de negdcio tradicional ja foi superado e substituido pelo
negocio da musica digital, a tendéncia € que no futuro a industria fonografica brasileira ande
em conjunto com a tendéncia global de dominar o acesso das tecnologias que regulam este novo
mercado.

Palavras-chave: Modelos de Neg6cios da Musica. Administracdo Estratégica. Comportamento
do Consumidor.

1. INTRODUCAO

De acordo com Spinola (2016), a masica (do grego musiké téchne, a arte das musas) é composta
por trés elementos: melodia, harmonia e ritmo; o que forma uma combinacéo de frequéncia de
vibracdes dentro do intervalo perceptivel pelo ouvido humano. E uma das expressdes artisticas
mais antigas do mundo e também uma das mais presente no cotidiano da sociedade que, de
acordo com Negreiros (2000), consegue englobar todas as classes sociais, de qualquer cidade,
de diversos estilos e, sobretudo, consumida por diferentes faixas etarias.

Segundo Dobie (2001), ao longo do século XX, a construcdo da industria da musica ocorria,
tradicionalmente, em eventos sociais como concertos, Operas, cerimonias religiosas e festas,
nos quais musicos eram contratados para apresentar determinado repertério. Antes da inovacéao
da criacdo de aparelhos fonograficos como gravadores e reprodutores de sons, era obrigatoria a
presenca de ao menos um musico no ambiente. No entanto, a presenca in loco de um musico
ndo é mais fundamental, a partir do momento em que houve a substituicdo por maquinarios que
reproduzem o som do repertério, que é gravado anteriormente em outro local. Neste cenario, a
mudanca ndo foi somente social, mas também houve a transferéncia e/ou substituicdo de
profissionais in loco para a formagdo de novos mercados, como por exemplo, profissionais
ligados a gravadoras, producdo musical, editoras, publicidades, distribuicdo, vendas de
maquinarios e afins. Logo, comegam as primeiras mudancas no aspecto da criacdo da industria
da musica.
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De acordo com Montagu (2005), a internet reposicionou toda a estrutura da cadeia desta
indUstria, desde a producdo musical, distribuicdo, direitos autorais, consumo, publicidade e
todas demais atividades relacionadas. Assim, a tecnologia ampliou a estrutura do segmento
musical, porque facilitou a conexdo e a distribuicdo de musicas entre clientes, musicos,
compositores e gravadoras, a0 mesmo tempo que a distribuicdo de musica baseada no novo
modelo de negdcio apresenta desafios e oportunidades para produtores e distribuidores. A
inovacdo da industria da musica com a internet e, consequentemente, com as tecnologias
digitais, resultou na mudanga mais revolucionéria desde a tecnologia de gravacao introduzida
no final do século XIX.

Os servigos de transmissdo de musica online legitimados, sdo conhecidos como Music
Streaming, fazem parte da categoria do modelo de negdcios de musica por demanda, que
vendem produtos digitais, que muitas vezes tém aliancas estratégicas com provedores de acesso,
gravadoras e artistas, ou seja, seus fornecedores e concorrentes. (SALAZAR, 2015; BARNEY
e HESTERLY, 2017)

De acordo com relatério anual de 2016 da IFPI (Internacional Federation of the Phonographic
Industry), foi a primeira vez que as plataformas de transmisséo de musica geraram a maior parte
das receitas da industria fonografica dos Estados Unidos, o que refletiu em uma receita de $3,9
bilhdes. (IFTI, 2017). O relatério de 2017 do IFPI revelou que o consumo de Music Streaming
no Brasil cresceu 52,4%, em relacdo ao ano de 2016.

Com base em Barney e Hesterly (2017), ndo basta entender as ameacas e oportunidades no
ambiente competitivo de sua inddstria, ha a necessidade de reconhecé-los, e estar a um passo
de vantagem para escolher e implementar a vantagem competitiva. O modelo tradicional da
industria da musica perdura desde o inicio do século XX e, no presente momento, de forma
enxuta, razdo pela qual pode estar superado, motivando o questionamento que orienta este
estudo. Isto é, a questdo de pesquisa que direciona esse estudo diz respeito ao arcabouco da
indUstria da masica no contexto atual, que tenta responder: Qual o0 modelo de negécio mais
adequado para esta industria?

O objetivo geral que orienta este trabalho é: Identificar se hdA um modelo de negdcio adequado
para industria da musica no Brasil. Os objetivos especificos que orientam este trabalho séo:
identificar as estratégias do segmento; mapear o modelo atual de negdécio tradicional; mapear o
comportamento do consumidor em relacdo a esse modelo; analisar as deficiéncias do modelo
atual, em relacdo aos resultados para a empresa; analisar as deficiéncias do modelo atual em
relacdo aos resultados para o consumidor final; e analisar a transi¢do para um novo modelo que
corrija tais deficiéncias.

2. REFERENCIAL TEORICO

A industria musical ndo se originou com a invencdo fonografica ou das gravadoras, mas sim
com o inicio da distribuicdo em massa e o uso comercial da masica. No momento, essa industria
reage de maneira tradicional igual a todas as espécies em extin¢do: relutam a evolucéo e a
transicdo para um novo modelo de negocio como pode ser observado atraves de seu historico.

Revista Jovens Pesquisadores
VOL. 16, No 1 (30), jan.-jun./2019



2.1. O Modelo de Negdcio Tradicional da Industria da Musica

De acordo com Salazar (2015), o neg6cio da musica esta estruturado por diversos tipos de
profissionais como: compositores, artistas, especialistas, técnicos, produtores, empresarios,
profissionais liberais e os veiculos de comunicacdo. Ha também empresas que fornecem
produtos e servicos, e consequentemente, 6rgaos e entidades reguladoras deste mercado. Essa
estrutura de pessoas, processos, produtos e servigos, além do cliente final, formam o que
conhecemos por Industria da Musica. Por meio da figura 1, € possivel analisar a estrutura do
modelo de negdcio tradicional da inddstria da musica:

Figura 1 - Estrutura Tradicional da Industria da Musica
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Fonte: Johnson; Scholes; Whittington (2011)
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O ecossistema desta industria, de acordo com Johnson, Scholes e Whittington (2011) pode ser
definido como um conjunto formado por comunidades de negdcios (Show Business, negocios
fonogréaficos e direito autoral) quais sdo codependentes e se relacionam mutuamente no
microambiente de mercado com seus clientes, concorrentes, fornecedores e colaboradores, mas
também interagem com forcas externas no macro ambiente de mercado como: tecnologia,
economia, politica e sociedade. Os autores ainda citam os trés pilares da inddstria da masica
como sendo: (1) Show business (mercado da musica ao vivo); (2) Industria fonografica
(mercado da musica gravada); e (3) Direito autoral (mercado da obra musical). O Show Business
diz respeito a cadeia produtiva que gira em torno da apresentacdo musical e do artista. Ja a
indUstria fonografica, envolve a distribuicdo (fisica ou digital) de musicas e videos para o
comeércio atacadista, 0 comércio varejista ou diretamente ao publico. E o direito autoral abrange
a exploragdo econdémica dos direitos de autor e dos que Ihe sédo conexos. Na figura 2, é possivel
compreender o ecossistema da musica apresentado por Johnson; Scholes; e Whittington (2011):

Figura 2 — Ecossistema da Musica
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Para que as organiza¢fes consigam se manter competitivas, de acordo com Johnson, Scholes e
Whittington (2011), elas precisam definir um modelo de negdcio com vantagem competitiva,
gerenciar as incertezas e impulsiona-lo no mercado, antes de adapta-lo constantemente frente
as respostas do mercado. Para isso, a empresa precisa compreender como funciona o seu
negocio internamente (as atividades e recursos essenciais) e externamente (a maneira como o
produto/servico é oferecido aos clientes), para desta forma tracar um modelo de como o negécio
ird funcionar, guiando a execucdo da estratégia para coloca-la em pratica.
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De acordo com Osterwalder e Pigneur (2011), o termo modelo de negdcio consiste na descri¢éo
simplificada das atividades de oferta de produtos e servigos de uma organizagdo tendo como
papel a contribuicdo na forma de realizar negdcios sob condicfes de incerteza.

2.1.1. Pilares da Industria MUsica Tradicional

Os pilares descritos por Tschmuck (2012), como sendo a base da industria tradicional:

o Controle sobre os direitos de publicacdo: controle sobre quem e o que era gravado
o O impacto do marketing: estrutura de monopdlio
o Controle dos canais de distribuigdo: radio, TVs, revistas, jornais e grandes lojistas.

2.1.2. Modelo de Negdcios Baseado no Marketing de Consumo

Conforme abordagem de Barney e Hesterly (2017), a énfase deste modelo de negdcios é a
diferenciacdo de produto em uma grande variedade de setores. Isso é possivel através da
publicidade, onde com os esforgos de marketing, a empresa busca mudar a percepcao do cliente,
mesmo o produto ndo mudando. Ou seja, a musica ndo deixara de ser o produto principal desta
industria, mas podera ser vendida em diversos nichos. De acordo com Kotler e Keller (2018),
a empresa escolhe qual forma de comunicacgdo de valor para alcancar seu publico alvo e qual
sera seu tipo de publico alvo, por exemplo: selecionado ou massificado.

2.1.3. Adaptacdo das Gravadoras ao Novo Formato de Modelo de Negdcio

Segundo VVroom e Sastre (2016), até 2011, as quatro maiores gravadoras da industria da masica,
Sony Music, EMI Group, Warner Music Group e Universal Music Group, comandavam 70%
do mercado. Essas marcas, tentam desde entdo, desenvolver plataformas técnicas para a
distribuicdo digital entre elas e hesitaram em vender as musicas para 0 maior concorrente do
momento: o iTunes. No entanto, a ndo participacdo da EMI Group nesse acordo abriu um vacuo
para que a Apple, com o iTunes, se tornasse a mais poderosa no mercado.

As gravadoras se viram forcadas a mudar sua estratégia, assim como seu modelo de negécio.
As gravadoras passaram a cooperar com novos entrantes (artistas independentes) rivais
estratégicos (empresas de streaming) na distribuicdo de direitos autorais baseado no novo
formato da indlstria. Apesar das mudancas tecnoldgicas, desafios na producdo musical,
marketing e mudanca de estratégia dos patrocinadores, as gravadoras ainda detém o poder em
aproximadamente 40% da fatia da industria da musica. Vroom e Sastre (2016) abordam que
fluxo livre de informagGes fornecido pela internet ajudou 0s novos artistas, mas sem o
investimento das grandes gravadoras ndo se criaria rapido um artista de porte mundial.
(VROOM; SASTRE, 2016),

Por meio da figura 3, é possivel analisar o ressurgimento dos LPs (em inglés Vinyl) como
produto de luxo e com uma receita de aproximadamente 1 bilhdo de do6lares no ano de 2017, de
acordo com o relatorio anual da RIAA (2018):
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Figura 3 — Os 40 anos de evolucéo da compressdo de audio e sua respectiva
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Por sua vez, Hershmann (2008) diz que as adaptacdes do modelo tradicional ao meio digital
veem 0s novos intermediarios, e em especial as gravadoras, receberem uma fatia muito maior
do que receberam nas décadas de CDs. No modelo digital o lucro da gravadora ultrapassa em
50% o lucro total do CD, sem que existam despesas com fabricacdo e transporte da midia fisica.

2.2. Modelo de Negécio Music Streaming

De acordo com Schofield (2012), o servico de Music Streaming é a forma de compartilhamento
de dados multimidia através da nuvem, uma vez que para a transmissdo em tempo real é
necessario conexao a internet, assim, substituindo o uso de um dispositivo fisico movel que nao
possui pacote de dados como o Ipod, MP3, Walkman e etc. Dentro do Music Streaming ha 2
modelos de negdcios: (i) lojas de download (ex: Itunes, Napster e Tindal) e (ii) servigos de
streaming (ex:Spotify, Deezer e Imusicas). De acordo com Kotler e Keller (2018), o preco é a
Unica variavel do recurso de marketing que gera receita e € a mais flexivel, se alterando com a
necessidade da empresa. Ambos os modelos utilizam o marketing de consumo para atingir as
massas, mas 0s publicos sdo diferentes. Ainda sob a 6tica de Kotler e Keller (2018), é cada vez
mais comum a busca por precos baixos e contetdos de alta demanda como no caso do modelo
(ii), porém alguns clientes estdo dispostos a pagar um valor mais alto como no caso do modelo
(i) ao buscar um diferencial no produto ao comprar contedos de entretenimento especifico.
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2.3.  Acesso de Novos Artistas a Industria da Musica

De acordo com Hitt, Ireland e Hoskinsson (2014), a identificacdo de novos entrantes no setor é
importante, porque podem ameacar a participacdo de mercado da industria existente. Um dos
motivos pelos quais 0s novos entrantes representam uma ameagca tdo grande € que eles trazem
capacidade extra de produgdo. Ou seja, a capacidade extra baixa os custos para o0 consumidor,
0 que resulta em menos receita e retornos mais baixos para as empresas concorrentes.
Geralmente, 0s novos entrantes tem grande interesse em obter participagdo de mercado.
Consequentemente, novos concorrentes podem forgar as companhias existentes a serem mais
eficazes e eficientes e aprenderem a competir em novas dimensdes (por exemplo, utilizando
canais de distribuicdo pela internet como parceria). Na viséo de Kotler e Keller (2018), os canais
digitais sdo 0s meios recentes e 0s de mais rapido crescimento quando se trata de comunicacgéo
e venda direta aos clientes. Com o novo formato tecnoldgico, o0 acesso a produgdo musical e
distribuicdo do servigo facilitou 0 acesso a novo artistas e produtores independentes, onde ndo
ha necessidade de um contrato vinculado a um selo ou gravadora para comegar uma carreira.

2.4. Mudancas dos Instrumentos com a Tecnologia

Montagu (2005) aborda as questdes tecnoldgicas no ambito da qualidade e evolucdo dos
instrumentos musicais e sua acustica, isto é, essas dindmicas incluem vérios elementos
musicais, incluindo tom, volume, textura e madeira. Quase todas as mudancas tecnolégicas
foram destinadas a proporcionar maior variedade ou expansdo nos elementos musicais que o
instrumento poderia oferecer ao desempenho, uma vez que uma maior gama de acUstica
contribui para um desempenho mais dramatico e poderoso, o que € particularmente importante
para agradar ao publico.

Segundo os estudos de Montagu (2005), a introducdo de instrumentos de bronze exigiu
tecnologias avancadas relacionadas a mineracédo, fundicdo e primeiros processos industriais de
refinamento de metais. Essas tecnologias foram desenvolvidas fora do mundo musical para fins
de desenvolvimento econémico. Os fabricantes de instrumentos e 0s inventores viram a
oportunidade de sua aplicagdo para criar novos instrumentos ou refinar os instrumentos
existentes.

2.5. O Consumidor de Musica

Kotler e Keller (2018) dizem gue o estudo do comportamento do consumidor € uma forma que
torna possivel entender como os produtos sdo selecionados, comprados, utilizados e sdo, entéo,
descartados de acordo com a necessidade de satisfacdo (positiva ou negativa) do consumidor.
Os autores sugerem 3 subgrupos relacionado ao fator cultural que influenciam o comportamento
do consumidor de forma direta, sdo: cultura, subcultura e classes sociais. A cultura é
determinante na forma como o individuo compra e utiliza seus produtos. Para a musica sempre
havera nicho nas subculturas, e, quando elas se destacam, e/ou sdo representativas para uma
determinada populagdo, as empresas dedicam tempo para criar formas de marketing de
consumo exclusivo para estes publicos. E para o subgrupo de classes sociais o que influencia o
comportamento de compra dos consumidores seriam 0s grupos de referéncia, familia,
profissdes, papéis e posi¢bes na sociedade. (KOTLER e KELLER, 2018)
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No ambiente global, os desenvolvimentos da economia e tecnologia trouxeram crescimento ao
setor de servicos e, consequentemente, levou as inddstrias e clientes a trocarem dinheiro por
tempo, ou seja, comprarem servicos ao inves de té-los. (BARNEY e HESTERLY, 2017). Os
servicos apresentam quatro caracteristicas principais, de acordo com Kotler e Keller (2018),
sdo elas: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade.

2.6. Industria da Musica no Brasil

Na década de 1980 surgia na industria fonografica uma nova midia que revolucionaria, pela
segunda vez no mesmo século, a maneira como a musica passou a ser produzida, comercializada
e consumida: o CD (do inglés Compact Disc). Conjuntura que fez o LP (do inglés Long-Play)
parecer obsoleto a ponto de quase ser extinto no Brasil - a Ultima grande gravadora deixou de
produzir, nacionalmente, LPs em 1998. (VROOM; SASTRE, 2016)

A Constituicdo da Republica Federativa do Brasil de 1988 incluiu os direitos autorais no Artigo
5 © - reservado aos direitos e garantias fundamentais:

XXVII — aos autores pertence o direito exclusivo de utilizagéo, publicacdo ou reproducéo de
suas obras, transmissivel aos herdeiros pelo tempo que a lei fixar;

XXVIII — sdo assegurados, nos termos da lei:

a) a protecdo as participac@es individuais em obras coletivas e a reproducao da imagem e voz
humanas, inclusive nas atividades desportivas;

b) o direito de fiscalizacdo do aproveitamento econdmico das obras que criarem ou de que
participarem aos criadores, aos intérpretes e as respectivas representacdes sindicais e
associativas;

Em 2013 foi sancionada a Lei 12.853 que alterou a Lei 9.610 de 1998 (Lei dos Direitos
Autorais) para dispor sobre a gestdo coletiva de direitos autorais.

A estabilizacdo da economia na década de 1990, principalmente ap6s o sucesso da implantagéo
do Plano Real a partir de julho de 1994, alavancou o &mbito empresarial como um todo, em
particular no mercado da musica. Houve o crescimento de festivais internacionais de rock,
micaretas, trios elétricos, festas de rodeios e franquias de casa de shows surgiram ao longo do
pais. (SALAZAR, 2015)

No inicio dos anos 2000, ocorreu a terceira revolucdo de impacto na industria fonogréafica do
Século XX: o surgimento do servico e aparelho Napster, com tecnologia P2P (Peer to Peer)
para a distribuicdo e compartilhamento de musica no novo formato digital de compresséo de
audio chamado MP3. Em 2001 o Napster teve um pico de 8 milhdes de usuarios conectados
diariamente trocando um volume estimado em 20 milhGes de masicas. No fim do mesmo ano,
houve o surgimento do aparelho Ipod, mas somente em 2011, por motivos legais, 0 servigo
iTunes Store (Unico meio de inserir musica no Ipod) comecou a operar no Brasil. (SALAZAR,
2015)
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2.7. Industria da Musica Atual no Brasil

O mercado de musica gravada no Brasil, apds quase trés anos de crescimento continuo sofreu
uma reducdo de 2,8%, em 2017, influenciado principalmente pelo declinio nas vendas fisicas
de CDs e DVDs musicais, quando o mercado varejista comeca a sentir com mais forga os efeitos
da crise econémica do pais. Em compensacdo, a area digital s6 apresentou elevagdo, com
crescimento de 23%, em 2016, comparado ao ano anterior. Determinante para o crescimento
do mercado de musica digital no Brasil, assim como em praticamente todo 0 mundo, o segmento
de Music Streaming interativo cresceu 52,4%. No entanto, a arrecadacgéo de direitos autorais de
produtores e intérpretes (artistas e musicos) manteve-se praticamente estavel com aumento de
2,8%. (IMS BUSINESS REPORT, 2017)

De acordo com Rosa (2016), Presidente da Pro-Mdusica Brasil, 0 Music Streaming interativo,
esta convertendo-se no principal modelo de distribuicdo de musica do setor fonografico. Visto
gue acontece no Brasil 0 mesmo fendmeno que vem acontecendo em quase todos os mercados
do mundo: o crescimento significativo de assinantes de plataformas de Music Streaming,
combinado com a elevacgdo das receitas com publicidade em plataformas de streaming de audio
e video. Isto ndo quer dizer, no entanto, que outras areas do mercado fonografico irdo
desaparecer, porque ainda existem nichos fiéis aos CDs como o do sertanejo e do gospel. O
forte declinio nas vendas de CDs e DVDs no Brasil em 2016 foi atipico e decorrente de um
quadro econémico desfavoravel.

2.8.  Inovacgdo na Industria da Musica Brasileira

Conforme Goldenstein (2016), inovar ndo € mais um diferencial, e sim uma questdo de
sobrevivéncia. E preciso pensar de forma criativa para além da tecnologia e fomentar o
crescimento sustentavel que contemplam os fatores essenciais para vantagem competitiva no
setor.

Segundo Gomes (2016), diretor de Inovagdo da Firjan, a “Internet das Coisas” (Internet of
Things - 10T) compreende objetos interconectados por um sistema de rede que permite a estes
ter 'personalidade’ e tomar decisGes independentes. De acordo com Gomes (2016) a loT trara
impactos para o cenario industrial, e as empresas gue ja comecarem a se adequar a esse modelo
terdo vantagens competitivas. A 10T devera gerar um aumento US$ 10,6 trilhdes no PIB
mundial em 2030.

2.9. A Erada Industria da Musica com o Music Streaming

Conforme dados apresentados no relatério da IFP1 (2017), os valores movimentados pelo Music
Streaming no Brasil ainda séo baixos se for levado em consideracdo a enorme quantidade de
gravacdes que, em maior ou menor escala sdo remuneradas por sua utilizagdo em plataformas
de streaming como Youtube, Vevo, Facebook e etc. No entanto, o antigo mercado fisico, onde
uma loja especializada ndo tinha mais do que dois ou trés mil titulos de LPs ou CDs a venda, o
que corresponderia a aproximadamente trinta mil musicas, uma plataforma de Music Streaming
tem, em média 45 MilhGes de gravacdes diversas a disposi¢do do publico.
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Além disso, é preciso entender que o ambiente geral em que a industria da musica opera, tende
a globalizacdo e a répida internacionalizacdo do produto, acerca da visdo estratégica de
mercado, comtemplam Barney e Hesterly (2017). E consequéncia natural de um modelo de
negdcio relativamente novo e selado em bilhdes de microtransagdes. Afinal, a esséncia do
negocio da Industria da Musica continua a mesma, isto é, a existéncia do vinculo com os artistas
e seus consumidores, relagdo contratual, de pagamentos, de regulacéo, de licenciamentos e de
direitos autorais ainda séo fatores primordiais de seu organismo. Por meio da figura 4, é possivel
analisar 40 anos de evolugdo do consumo da mdusica através da receita de seus produtos:

Figura 4 — Os 40 anos da evolucédo do consumo da musica
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Fonte: RIAA (2018)

Com base nos resultados da industria da musica e na transicdo do modelo de negdcio para a
revolucdo do Music Streaming, o trabalho de pesquisa examinard como a estrutura e
performance do modelo tradicional evoluiu com a tecnologia, quais sdo 0s novos segmentos e
0S novos atores no cendrio da inddstria da musica. Na economia global, as estimativas para a
industria da musica para 2030, de acordo com o banco Goldman Sachs, é uma receita em torno
de US$103 bilhdes.

3. METODOLOGIA

O plano de pesquisa considerou a utilizagdo do questionario como instrumento de pesquisa por
duas razoes: a primeira, pelo cumprimento da sua funcdo béasica que é descrever as
caracteristicas e medir determinadas variaveis de um grupo social (RICHARDSON, 1999); a
segunda, para dar continuidade e fazer comparacdes com resultados de pesquisas anteriores.

O questionario da pesquisa qualitativa (Apéndice A foi estruturado em blocos, no quais o
respondente era solicitado a responder questdes abertas. Exceto pela parte em que as questoes
séo relacionadas ao seu perfil, todas as demais exigiam um posicionamento do respondente,
caso contrario ndo poderia completar e submeter o questionario. Foram elaborados dois
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questionarios qualitativos com (i) 14 perguntas e (ii) 8 perguntas complementares ao primeiro
questionario, e ambos através de formulérios eletrdnicos com a utilizacdo da ferramenta Google
Forms. A entrevista foi conduzida com uma gestora da Sony Music Brasil e buscou encontrar
maior esclarecimento sobre o modelo de neg6cios da inddstria da musica.

O questionario da pesquisa exploratoria quantitativa foi elaborado a partir do escopo da
pesquisa e com base na literatura disponivel sobre o tema e buscou mapear o consumo do cliente
final da mdsica atualmente. Foi realizada uma pesquisa amostral ndo probabilistica (Apéndice
B), de acordo com os postulados de Richardson (2007), através de um formulério eletrénico
com 443 entrevistados. A pesquisa foi coletada através da ferramenta Google Forms e
distribuida entre grupos de pessoas de forma aleatéria, presencial e ndo presencial. Foram
considerados entrevistados acima de 18 anos, consumidores da mausica, independente do
género, estado civil ou renda. No capitulo 4 serdo desenvolvidas analises utilizando dados
supracitados.

4. RESULTADO E DISCUSSAO

A andlise dos dados obtidos nas entrevistas revelou que houve uma mudanga no modelo de
negocio do mercado fonografico de acordo com a diminuicdo dos pregcos ao consumir masica.
De acordo com Barney e Hasterly (2017), a implementacdo de liderangca em custos ou
diferenciacdo de produtos/servicos poderiam criar cada vez mais vantagens competitivas,
porque no escopo competitivo a inddstria musical possui alvo amplo.

4.1. O Modelo de Negocio da Sony Music Brasil

A Sony Music Brasil € a divisdo brasileira da Sony Music Entertainment, companhia global de
mausica, presente no pais desde a década de 1960, com um cast que abriga grandes artistas do
cenario nacional, de diversos géneros. Ela é a gravadora nimero 1 do Brasil de acordo com o
relatorio do Pré-Musica (2019) com 34% do mercado digital e fisico.

Para manter seus altos niveis de concorréncia direta no mercado, a Sony Music Brasil precisa
de langamentos frequentes, acdes e reacdes competitivas rapidas. (BARNEY e HESTERLY,
2017). O modelo de negdcio digital da Sony Music Brasil é equivalente a 90%, e, de acordo
com a respondente, os desafios atuais sdo focados em obter bons nimeros de consumo de
mausica digital (musica e video). Houve o surgimento de novos departamentos como o modelo
de negdcio virtual, assim como houve a extingdo de escritorios e fabricas do modelo tradicional
ao longo do tempo por consequéncia do nicho de musica independente ter conquistado um
espaco significativo. Passaram de fornecedores para substitutos, e, hoje, para aliangas
estratégicas junto as gravadoras. Para atingir o publico-alvo, a Sony Music Brasil adotou o dia
oficial de lancamentos de musicas, o0 "New Music Friday” (em portugués, Nova Musica de
Sexta-Feira), isto &, a gravadora investe em langamentos programados de conteddos nas
plataformas de streaming que atingem publicos variados, com a intengdo de sempre ter
novidade pra todos os segmentos. (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011)
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4.2.  Analise Estratégica da Sony Music Brasil

No Brasil, a Sony Music tem uma série de caminhos como know-how, inovagdo no processo,
nivel corporativo e investimentos que geralmente os independentes ndo possuem, o que confere
vantagem competitiva as gravadoras e até mesmo um possivel vinculo operacional por parte
dos independentes. Em termos de concorréncia, ha sempre uma pesquisa de satisfacdo para
parceiros e clientes em niveis internos e externos. A meta € sempre tentar atingir 100% de
satisfacdo, e muito parceiros atribuem esse valor a atencdo da equipe. (IRELAND,
HOSKISSON e HITT, 2014)

De acordo com a Sony Music Brasil, 0 meio independente ndo é visto como ameaca em seu
ambiente externo, e sim como promissores contratados. Os artistas independentes s&o
vislumbrados, pois o sucesso dele em uma plataforma digital tornou-se um indicador para a
gravadora contrata-lo.

As deficiéncias deste modelo de negdcios, em relacdo aos resultados para a empresa, seria que
tem um publico que ndo é consumidor de musica digital; h& o publico que comprava CD e ndo
compra mais (por escassez de lojas fisicas com o produto); tem o publico que ndo aprendeu a
usar as plataformas de streaming; e o publico que ndo tem infraestrutura para ter acesso a esta
tecnologia, ou seja, ha uma demanda ndo calculada no consumo de musica. (KOTLER;
KELLER, 2018)

4.3. Ciberseguranca na Industria 4.0 e Pirataria

Ciberseguranca é a protecdo de sistemas (como identificacdo, interrupcdo e/ou mitigacéo de
riscos) contra crimes financeiros, espionagem, roubo ou danos cibernéticos através de software
ou dados eletronicos. (EY, 2017) Para a Sony Music Brasil, é importante que a empresa trabalhe
com diversidade de softwares e politicas de seguranca para fornecer a protecdo necessaria para
seus clientes. Além disso, para ser um parceiro digital é necessario ter uma politica de
seguranca.

Segundo o codigo penal, o ato de piratear diz respeito a violagdo de direitos autorais. E o crime
tratado no artigo 184 do Cadigo Penal. Ele inclui reproducgdes de contetdo — sejam totais ou
parciais, sem a devida autorizacdo de quem detém os direitos sobre aquele conteddo. Na Sony
Music Brasil, ha ferramentas que detectam audios irregulares e blogueiam videos/portais
vinculados a pirataria. Porém, com uma receita de aproximadamente 10% o CD fisico ndo é
mais prioridade. A preocupacdo é em alavancar o novo modelo de negécio digital.

No geral, as gravadoras revelam interesse em dominar o acesso as tecnologias que permeiam o
novo modelo de negécio da industria da musica, como por exemplo, aprimorar 0 uso da
Blockchain para rastrear dados de utilizagdo das musicas, processar pagamentos com base na
quantidade de vezes que uma musica foi baixada, bloquear praticas ilicitas no ambito da receita
dos direitos autorais e patentes, e entre outros. Logo, essa tecnologia tornara o ambiente digital
mais seguro e abundante ao acesso a musica e apresentara uma nova forma de fruicdo de masica,
uma vez que conseguem se sobressair atraves dos dados de navegagdo de seus Usuarios e seu
tempo de atencéo.
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4.4. Comportamento do Consumidor Final da Mdusica

A partir dos dados obtidos na pesquisa realizada, foi possivel observar as diferencas e
semelhancas entre o perfil do consumidor final da mdsica, uma vez que a pesquisa foi realizada
com uma divisdo em 4 blocos de perguntas, na qual o primeiro se referia aos dados
sociodemograficos; o segundo a frequéncia do consumo; o terceiro sobre preco e pirataria; € 0
quarto bloco focado no acesso aos canais de distribuicdo e marketing direto. A seguir, serd
analisado o comportamento do consumidor por segmento.

4.4.1. Demografia

De acordo com a gestora da Sony Music Brasil, 0 maior problema enfrentado no Brasil é a falta
de infraestrutura, porque aproximadamente 50% da populagdo — dados da Sony Music - ainda
ndo tem acesso a internet mdvel ou o acesso a internet é precario, o que prejudica a entrega dos
servigos digitais como Spotify, Deezer e Youtube, por exemplo. Abaixo, segue a tabela do bloco
demogréfico do total de respondentes da pesquisa obtida com os consumidores finais da musica,
e € possivel verificar que a porcentagem entre o publico jovem feminino é um fator que se
mantém superior entre 0os consumidores, e entre 0s outros fatores se mantém semelhante como
em escolaridade e renda per capita.

Tabela 1 — Bloco demogréfico

Idade Género Estado Civil Grau de Escolaridade Renda Per Capita
38,6% -25 | 56,7% - 61,4% - Solteiro 35% - Cursando 24,4% - Ate 3

a 34 anos Feminino Graduagéo Salarios Minimos
32,1%-19 | 42,7% - 22,3% - Casado 34,3% - Graduagéo 22,3% - Até 6

a 24 anos Masculino Completa Salérios Minimos
19,9% -35 | 0,7% - Outro | 11,3% - Uniédo 14,2% - Pos- 20,1% - Até 9

a 44 anos Estavel Graduacdo/MBA Salérios Minimos

Fonte: Elaborado pelo autor a partir do apéndice B

4.4.2. Frequéncia do Consumo

Por meio desde bloco procurou-se entender qual a frequéncia de consumo e o formato de
tecnologia, aliado ao comportamento do consumidor dado que a musica é um produto intangivel
e exerce papel cultural na vida dos consumidores. Segundo a gestora da Sony Music Brasil, a
meta, em sua maioria, € despontar nos graficos de musicas mais ouvidas dos principais
streaming no pais como o Spotify, Deezer e Apple Music. Ademais, fazer sucesso com artistas
contratados, quebrar recordes de visualizagdes no Youtube e Vevo, e ser falado nas redes
sociais.
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Grafico 1 - Frequéncia que os consumidores escutam musica
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir do apéndice B

No grafico 1 ¢é apresentado a frequéncia de consumo de musica baseado na pesquisa feita com
consumidores finais da masica. Aproximadamente 60% dos consumidores escutam musica
todos os dias. Junto com o gréafico 2 é possivel analisar que com o crescimento do advento
tecnoldgico houve a migracdo dos meios tradicionais para meios méveis como 0s smartphones.
Para Kotler e Keller (2018), em comunicacdo de valor, o radio ainda é uma midia penetrante
nos dias atuais. A principal vantagem desse meio para o consumidor ¢ a flexibilidade em poder
escuta-lo em qualquer lugar.

Grafico 2 - Dispositivos mais utilizados pelos consumidores da musica

92,60%

® Smartphones Computador Radio

DISPOSITIVOS

Fonte: Elaborado pelo autor a partir do apéndice B

A partir do gréfico 3 é possivel visualizar que ambas assinaturas de streaming sdo as op¢des de
quase 60% dos consumidores finais da musica. Segundo Kotler e Keller (2018), o beneficio
total para o cliente € um pacote de beneficios econémicos, funcionais e psicologicos que 0s
clientes esperam de determinada oferta em func¢éo de um produto, servigo e imagem. Integrar a
voz do cliente faz parte da construcdo de fidelidade para estreitar lagos com seu mercado alvo.
De acordo com o gréfico 3, 23,5% ainda compram em lojas fisicas seja CD ou LP.
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Gréfico 3 - Como o consumidor prefere consumir musica
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir do apéndice B
4.4.3. Preco e Pirataria

De acordo com Kaotler e Keller (2018), as fraudes e a pirataria sdo problemas que atingem o
controle de qualidade do produto (lado consumidor) e a receita (lado empresa). Sobre o ponto
de vista de Ireland, Hoskisson e Hitt (2014), para combater esse risco, as empresas devem
investir na diferenciacdo de seus produtos de maneira significativa para que os clientes estejam
dispostos a pagar por eles. Com a entrada do Spotify, Deezer, Youtube, Pandora e Vevo, houve
a veiculacao de midias em um novo modelo: o consumidor pode fazer uso, mas tera que aceitar
a veiculacdo de propagandas entre uma midia e outra, ou até mesmo no meio da midia para
continuar fazendo uso gratuito da plataforma. Por esse motivo, 58,7% dos consumidores
acreditam que os valores cobrados sdo exorbitantes ao comprar o download de muasica, mas por
outro lado, 59, 9% dos consumidores, afirmam que comprariam o download em respeito aos
artistas, sendo identificados como publico fidelizado.

Nesta visdo, a pirataria ndo € mais um risco de acordo com a gestora da Sony Music Brasil,
porque menos de 10% da receita é de produtos fisicos e a expectativa geral é focar no digital,
onde nao faz mais sentido piratear. Como demostrado na tabela 2, apenas 14,2% alegaram ter
acesso a musica pirata. Ou seja, para Kotler e Keller (2018), a distribuicdao implica em levar ao
consumidor informacdes, promogdes e apresentar o produto no ponto de venda de forma que
incentive sua aquisi¢cdo
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Tabela 2 — Motivos para pagar por download de musicas versus Motivos para NAO
pagar por download de musicas

Por quais motivos vocé pagaria por Por quais motivos vocé NAO pagaria por
download de musicas? download de musicas?
. . 59,9% Valores exorbitantes 58,7%
Em respeito aos artistas
Armazenamento Digital 37,9% De acordo; coma minha opinido ndo & 19,4%
justo pagar
Conteudos exclusivos 29,1% Tenho acesso a masicas piratas 14,4%
Em respeito as questdes éticas 27,8% Né&o tenho cartdes de crédito/débito 7,4%

Fonte: Elaborado pelo autor a partir do apéndice B

4.4.4. Canais de Distribuicao e Marketing Direto

Para Ireland, Hoskisson e Hitt (2014), para divulgar e induzir clientes a comprar produtos de
forma eficiente, as empresas criam campanhas publicitarias e promocionais e escolhem os
canais de forma adequada, os desenvolvem e ddo suporte. Em alguns casos, as empresas criam
propostas de valor para reconfigurar o cenario do setor que esta inserido, como por exemplo:
premiagdes como forma de classificar a capacidade de uma empresa em executar suas
operacOes. No gréfico 4 é possivel analisar através dos graus i) muito relevante; ii) relevante;
iii) pouco relevante; e iv) indiferente, como os consumidores finais da musica se colocam
perante cada canal de distribuicdo apresentado (com a possibilidade de escolher mais de uma
opcao). Mais um apontamento sobre o grafico 4, os pontos com maior peso em relevante e
muito relevante torneiam entre fatores culturais, por exemplo comentario de amigo ou
conhecido. E relevancia do artista no cenario musical. Os segmentos socioculturais diferem de
um pais para o outro, mas o fator cultural sempre terd a maior relevancia nessa industria, de
acordo com Schultz (2016), os consumidores querem respostas rapidas a diversidade cultural e
servigos cada vez mais inovadores.
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Grafico 4 - Fatores tendenciosos no momento de consumir musica
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir do apéndice B

Segundo a gestora da Sony Music Brasil, o artista é a peca principal na divulgacdo da sua
prépria musica. Sem sua presenca nos canais de distribuicdo e também em suas redes
sociais(marketing direto) ou na participacdo de a¢cdes com fas, fica dificil conseguir um retorno
significativo da musica em graficos de streaming. Assim, o artista faz parte do plano de
marketing. De acordo com Kepler e Keller (2018), para um boa entrega de valor € preciso
apresentar novos artistas/musicas, realizar eventos de impacto para promover artistas,
apresentar novidades em primeira mdo como o "New Music Friday” e ter bom prego, o que ¢é
ofertado através dos canais de streaming, e como visualizado no grafico 5, 66,8% dos
consumidores optam por este canal.
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Gréfico 5 - Onde os consumidores buscam por novos artistas
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir do apéndice B

S. CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com Schutz (2016), do ponto de vista estratégico, ha a necessidade basica dos
consumidores de comprarem produtos que gerem valor. As empresas eficazes tentam
constantemente prever mudancas nas necessidades dos consumidores para reavaliar suas
estratégias competitivas no cenario externo e interno. Caso a empresa ndo consiga atingir este
objetivo, resultara na perda de consumidores para concorrentes que estdo ofertando mais
valores em termos de caracteristicas e funcionalidades do produto.

No caso da industria da musica temos uma organizagdo como cultura, onde as ideias, valores,
normas, rituais e crengas da sociedade sdo empoderadas através da musica. Dado tal relevancia,
Barney e Hesterly (2017), descrevem que na dimensdo da tecnologia, para uma grande
organizacdo alcangar os melhores resultados, é fundamental a adogdo de tecnologias e a
inovacdo de processos, analisar clientes e principalmente os seus concorrentes para garantir a
qualidade do que ¢ ofertado no &mbito de sua eficiéncia e eficécia.

Para se compreender o cenario de mudanca do modelo de negdcios para o de masica digital, é
necessario substituir a percepcdo de declinio ou morte desta indUstria por reorganizacdo da
cadeia produtiva. Conforme discutido, 0 neg6cio da musica passou por enormes mudangas
estruturais ao longo dos séculos, devido ao surgimento constante de novas tecnologias. A
tecnologia ndo afeta apenas uma industria, mas também artistas, muasicos, postos de trabalho,
consumidores e um amplo setor criativo. No entanto, esta mudanca proporcionou a entrada de
novos players e a evolugdo competitiva da inddstria da musica e do entretenimento. Kopler e
Keller (2018) analisam um novo modelo de negécio digital que o foco é no cliente, onde o
organograma € apresentado por uma piramide invertida. No topo esta o cliente, a seguir por
grau de importancia; o pessoal da linha de frente, que atende e satisfaz os clientes; abaixo deles
estd a média geréncia, cuja tarefa é dar apoio ao pessoal da linha de frente para que possam
atender bem os clientes; e na base da piramide esta a alta geréncia, cuja tarefa é contratar
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gestores eficientes de nivel médio e dar-lhes suporte, mas em todo os niveis ha o atendimento
e satisfacédo ao cliente.

A industria da musica no Brasil passou por um constante processo de evolucdo e
descontinuidades em sua dinamica ao longo dos anos. Novos players surgiram, novas
profissbes e novos estilos musicais. Ao contrario, também observamos a morte de algumas
tecnologias como a fita-cassete, fonografo, toca-fitas e afins. O segmento independente no
Brasil ndo é o substituto das gravadoras, mas sim uma alianca estratégica de tecnologias e
negdcios no meio do entretenimento. O acesso ao artista ficou mais proximo com as redes
sociais, e a evolucdo da tecnologia proporcionou a independéncia no ambito de producéo
musical. Mas para obter o sucesso prolongado e sempre quebrar recordes de visualizagdes, 0
artista depende tanto do consumidor quanto da seguranca e do aporte de investimento de uma
gravadora.

Os indicativos para o mercado brasileiro baseado na analise com as entrevistas realizadas
sugerem que o modelo de negdcio tradicional ja foi superado e substituido pelo negécio da
musica digital, a tendéncia é que no futuro a industria fonogréafica brasileira ande em conjunto
com a tendéncia global de dominar o acesso das tecnologias que regulam este novo mercado.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DESTINADO AOS GESTORES DA SONY MUSIC
BRASIL

Descricdo para o entrevistado:

Convido o (a) Senhor (a) para participar da pesquisa do projeto de Iniciacdo Cientifica da
Universidade Presbiteriana Mackenzie sobre “Induastria da Musica: um modelo de negocio
superado?”’.

Este questionario € destinado aos gestores/produtores da musica com o objetivo de mensurar o
nivel de entendimento e anélise do comportamento nas dimensdes de pensamento na mudanca
do modelo de negdcio tradicional bem como sua percepcao a respeito do fendmeno objeto deste
estudo de iniciacdo cientifica.

As informacdes solicitadas sdo confidenciais, anénimas e de uso exclusivo para trabalho
académico, em nenhum momento suas respostas serdo divulgadas em seu nome em qualquer
fase do estudo. Quando for necessario exemplificar determinada situacdo, sua privacidade sera
preservada. Os dados coletados poderdo ter seus resultados divulgados em eventos, revistas
e/ou trabalhos cientificos.

QUESTIONARIO DESTINADO AOS GESTORES

Nome:

Idade:

Grau de escolaridade:

Area e responsabilidade:

Hé& quanto tempo exerce atividade na area:

1. Para as gravadoras, a maior vantagem ¢é ter sentido de urgéncia para mudar. Quais
medidas necessarias foram identificadas para a reestruturacdo organizacional na era
digital?

2. Quanto do faturamento é representado por vendas de musica digital? E por vendas
tradicionais?

3. Emrelacdo as vendas de CD, o que tem sido feito para contrariar a diminuig&o de vendas
e manter o valor de mercado e negdcios rentaveis da empresa?

4. Em relacdo aos novos entrantes, como os produtores independentes e plataformas
streaming, o que tem sido feito para garantir a posi¢ao de mercado diante da mudanca
comportamental dos artistas e do consumo de musica pelos consumidores finais?
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11.
12.

13.
14.
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A pirataria deve ser vista como um forte concorrente pelas gravadoras, as quais, apesar
de contarem com a APDIF (Associacdo Protetora de Direitos Intelectuais e
Fonograficos), precisam incluir a rivalidade com a pirataria em suas decisdes
estratégicas. Existem metricas utilizadas para amenizar o risco da pirataria?

Com a evolucao da era digital, a necessidade de ter informacdo rapida a mao surgiu
como uma forma de consumo crescente na geragdo milennials. Com a mudanca da
gravadora para 0 modelo de negocio de plataformas digitais também houve a
necessidade da preocupacdo em lidar com hackers. Neste ambito, quais sdo as métricas
utilizadas para manter uma politica efetiva de Ciberseguranca na empresa?

Qual o papel do artista na promocéo dos seus trabalhos na era das plataformas digitais?

Para uma gravadora, na era do streaming, quais sdo os maiores desafios em tornar este
novo modelo de negocio rentavel e estavel no mercado da musica?

Que fatia de mercado ainda ndo esta bem atendida? Ha clareza sobre as suas raz6es?

Que demandas especificas ndo estdo sendo atendidas? Sdo conhecidas as necessidades
e as expectativas dos clientes/consumidores?

Ha lancamentos de produtos em futuro proximo? Para atingir que pablico-alvo?

As informacdes sobre os clientes e concorrentes sao suficientes para se conhecer o nivel
de satisfacdo dos clientes atuais?

Em que aspectos o produto/servico é superior ao dos concorrentes?
Que oferta de valor do produto apresenta a melhor resposta?
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APENDICE B - QUESTIONARIO DESTINADO AOS CONSUMIDORES FINAIS DA
MUSICA

Descricdo para o entrevistado:

Convido o (a) Senhor (a) para participar da pesquisa do projeto de Iniciacdo Cientifica da
Universidade Presbiteriana Mackenzie sobre “Induastria da Musica: um modelo de negocio
superado?”’.

Este questionario ¢ destinado aos consumidores finais da muasica com o objetivo de mensurar o
nivel de entendimento e analise do comportamento nas dimensGes de pensamento dos
entrevistados bem como sua percepcao a respeito do fendmeno objeto deste estudo de iniciagdo
cientifica.

As informacdes solicitadas sdo confidenciais, anénimas e de uso exclusivo para trabalho
académico, em nenhum momento suas respostas serdo divulgadas em seu nome em qualquer
fase do estudo. Quando for necessario exemplificar determinada situacéo, sua privacidade sera
preservada. Os dados coletados poderdo ter seus resultados divulgados em eventos, revistas
e/ou trabalhos cientificos.

QUESTIONARIO DESTINADO AOS CONSUMIDORES FINAIS DA MUSICA

E-mail:

e Qual asuaidade?

( ) menos de 18 anos
( ) 19 a 24 anos

( ) 25 a 34 anos

( ) 35a44 anos

( ) mais de 45 anos

e Qual é o seu género?

( ) Feminino

( ) Masculino

( ) Outro

( ) N&o informar

e Qual o seu estado civil?

( ) Solteiro(a)
( ) Unido estavel
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( ) Casado(a)

( ) Divorciado(a)
( ) Viavo (a)
(

) N&o informar

Qual o seu grau de escolaridade?

( ) Ensino Fundamental

( ) Ensino Médio

( ) Cursando Graduacéo

( ) Graduacéo completa

( ) Pés-graduacao/MBA

( ) Mestrado ou Doutorado
( ) Néo informar

Qual a sua renda mensal familiar per capita?

27

(A renda mensal familiar per capita € a soma total da renda bruta no més de todos
aqueles que compdem a familia, dividida pelo nimero de seus integrantes. Salario

minimo atual: R$ R$ 954,00)

( ) Até 1 salario minimo (R$ R$ 954,00)

( ) Até 3 salarios minimos (R$ 2862,00)

( ) Até 6 salarios minimos (R$5.724,00)

( ) Até 9 salarios minimos (R$5.724,00)

( ) Até 12 salarios minimos (R$11.448,00)
( ) Mais 15 salarios minimos (R$14.310,00)

Vocé costuma escutar musica?

()Sim
( ) Néo

Nos tltimos 3 meses vocé escutou musica?

( ) Todos os dias

( ) Vérias vezes por semana
( ) Uma vez por semana

( ) Apenas fins de semana

( ) Nao escuto musica

Como vocé prefere consumir masica?

( ) Comprar em lojas fisicas
( ) Comprar online — midias fisicas
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( ) Comprar online — Verséo digital (ex: sites de gravadoras ou selos, Itunes e etc.)

( ) Por assinatura de Streaming (ex: Apple Music, Spotify premium, Deezer premium)
( ) Por Streaming gratuito (ex: YouTube, Spotify, Deezer e etc)

( ) Rédio

( ) Download gratuito

( ) Download informal

( ) Outro ( especifique)

Em quais dos dispositivos abaixo vocé consome musica?

( ) Smartphone

( ) Reprodutores de musicas digitais (MP3/MP4 player, IPod, Napster e etc)
() Tablet

( ) Radio

( ) Nao possuo nenhum dos dispositivos citados acima

Por quais motivos vocé pagaria por download de musicas?

[ ] Em respeito aos artistas

[ ] Em respeito as legislacdo antipirataria
[ 1 Em respeito as questdes éticas

[ ] Conveniéncia e comodidade

[ ] Armazenamento

[ ] Conteldos exclusivos

[ ] Nao pagaria

Por qual motivo vocé NAO pagaria por download de musicas?

[ ] Nao tenho cartdes de crédito / débito

[ ] Tenho acesso a musicas piratas

[ ] De acordo com minha opinido, ndo € justo pagar
[ ] \Vvalores exorbitantes

[ ] Tenho acesso a musicas piratas

[ ] Outro (especifique).

Qual opinido sobre masica mais pesa na sua decisdo? (matriz por grau de relevancia:
muito relevante, relevante, pouco relevante ou irrelevante)

( ) Informacgdes repassadas por vendedores ou no site da loja do produto

( )Quantidade de musicas em canais de streaming

( )Videoclipes ou propagandas em canais como Vevo e YouTube

( )Informagdes em redes sociais como Facebook, Instagram ou blogs especializados
( )Informagdes em redes sociais de artistas

( )Nome da gravadora ou selo dos artistas
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( )Comentarios de amigos e conhecidos

( )Divulgacdes e propagandas

( )Relevancia do artista no cenario musical
( )Premiacdes

( )Indicacbes em cerimonias de premiacoes
( )Trilha sonora de filmes

Onde vocé busca por novos artistas?

Televiséo

Radio

Canais de entretenimento como Vevo e YouTube

Canais de streaming como Spotify, Apple Music e Dezeer
Sites de gravadoras ou selos

Redes sociais

Recomendacdes de amigos ou conhecidos

Festivais

[ ]
[ ]
[ ]
[ ]
[ ]
[ ]
[ ]
[]
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APENDICE C - MATRIZ DE AMARRACAO
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PROBLEMA DE
PESQUISA

OBJETIVO

OBJETIVO ESPECIFICO

EIXO TEORICO

CARACTERISTICAS

QUESTOES

EMPRESA

CONSUMIDOR

« Identificar se ha um
modelo de negdcio
adequado para
indlstria da musica no
Brasil.

*  Mapear 0 modelo atual de
negacios e suas deficiéncias, no
tocante aos resultados para a
empresa;

* Analisar a transi¢do para um

novo modelo que corrija tais as
deficiéncias.

» ldentificar as estratégias do
segmento;

Mapear o comportamento do
consumidor em relagéo a esse
modelo;

Modelo de Negécio

- O que é modelo de
negocio

- Estrutura do modelo de
negécio

- Incerteza

- Criar identidade ao
modelo

- Entender qual o papel da
organizacdo na sociedade
- Entender como o consumidor
se porta com 0 modelo
- Qual o impacto do modelo
nas receitas

- Qual o impacto
para o consumidor
- Houve a percepgao
da mudanca de
modelos
- Busca por mais
demanda por menos
custo

Analise Estratégica

- Quem sdo 0s novos
entrantes; nivel de
rivalidade, fornecedores,

- Qual o cenério global
- Como ndo perder espaco para
0s concorrentes e substitutos.

-Entender se a
empresa é o que
realmente busca

Consumidor

- Qual é o processo de
decisdo do consumidor

consumidor
-Abordagem do consumidor
com novas tecnologias

clientes e substitutos - Como gerenciar 0 novo - Busca pela
cenario tecnologia
- Entender os fatores que loi
influenciam o - Qual 0 impacto das
comportamento do estratégias para o consumidor - Segmentos
Comportamento do consumidor -Qual o relacionamento com o diferenciados

-Segmentos em
massa

Revista Jovens Pesquisadores
VOL. 16, No 1 (30), jan.-jun./2019




