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Resumo

A forma como a geracdo Z consome musica mudou em relacdo as geracoes
anteriores. Este novo comportamento, em conjunto com o avanco tecnolégico e
as novas modelagens de negocios presentes na industria  musical,
transformaram completamente o mercado. O principal foco deste estudo foi
identificar e analisar, por meio de pesquisa bibliografica e levantamento, as
principais motivacdes que fazem essa geracdo consumir musica, assim como,
0s géneros musicais de sua preferéncia. Verificou-se que se trata de um publico
eclético, que classifica 0 seu gosto musical baseado em géneros musicais, mas
ao mesmo tempo, sdo mais propensos a ouvirem estilos diferentes, por isso, ndo
centralizam sua personalidade musical em apenas um género especifico. A
geracdo Z enxerga a sua relacdo com a muasica como algo essencial em sua
vida, pois ela causa identificacdo e desperta emoc¢des, sendo estas, as principais
motivagdes para ter a musica como algo presente em suas vidas.
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Abstract

The way how Generation Z consumes music has changed from previous
generations. This new behavior, together with technological advances and new
business models present in the music industry, has completely transformed the
market. The main focus of this study was to identify and analyze, through
bibliographic research and survey, the main motivations that make this
generation consume music, as well as the musical genres of their preference. It
was found that this is an eclectic audience, which classifies their musical taste
based on musical genres, but at the same time, they are more likely to hear
different styles, so they don’t centralize their musical personality in just one
specific genre. Generation Z sees their relationship with the music industry as
essential in their lives, as it causes identification and arouses emotions, which
are the main motivations for the public to consume music.
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Introducéo

O consumo surgiu como um “modo ativo de relagao” em que os individuos
passaram a se relacionar além dos objetos (Baudrillard, 1995, p.11). Sempre
ligado diretamente a sociedade capitalista, hoje em dia, é perceptivel uma
mudanca nesses aspectos, tornando-o algo que vai muito além do simples ato
de possuir objetos materiais. O consumidor moderno procura por algo que
construa a sua identidade, assim, o estilo de vida, presente dentro da cultura do
consumo, aponta para a autoexpressao, o estilo pessoal e a individualidade
(Barbosa, 2004). A entrada da tecnologia em conjunto com as novas modelagens
de negocios, abriram espaco para que empresas inovadoras surgissem e se
estabelecessem no mercado. Os servigos de streaming revolucionaram a forma
de consumir conteudo, trazendo com ele uma abrangéncia maior de pessoas e
com isso, um novo universo de consumidores. Portanto, considerando todas
essas mudancas de comportamento, buscou-se trabalhar o entretenimento com
foco na musica.

Junto com o streaming, empresas como Spotify e Deezer surgiram e se
consolidaram. Isso também abriu espaco para que gigantes ja conhecidas no
mercado, ampliassem seus servicos, como foi o caso da Apple, Google, Amazon
e o préprio Youtube, que ja era bastante conhecido por disponibilizar contetdo
musical gratuito. Os novos consumidores, que acompanharam de perto o
crescimento dessas novas tecnologias, sdo altamente receptivos a elas,
justamente por serem conhecidos como nativos digitais.

A geracao Z ainda é pouco explorada por estar recém comecando a tomar
0 seu lugar na sociedade de consumo. Segundo pesquisa realizada pela
Box1824 em parceria com a McKinsey & Company, os Zs sentem-se
confortaveis em “serem quem sao” de diversas maneiras, sem precisar de um
anico rotulo para definir sua expressao individual. Aléem disso, eles mobilizam-se
por causas que consideram corretas e sdo denominados como True Gen.
Quando se fala de consumo, a GenZ vé o ato de consumir como uma forma de

expressar sua identidade e consomem baseado nos valores éticos das marcas
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e empresas. Outra caracteristica interessante dos jovens Zs, é o fato de que eles
preferem fazer parte de diversos grupos ao invés de apenas um, sendo
inclusivos e possuindo interesse pela diversidade.

A geracdo Z em conjunto com o produto musical foram escolhidos como
principal fonte de pesquisa, devido a curiosidade e observacéo dos autores deste
trabalho perante a realidade em que estéo inseridos. E a area da comunicacao,
neste caso, focada para o mercado publicitario, carece de estudos profundos
sobre a relacdo da musica com o seu consumidor, considerando este ultimo
como principal norteador e motivador de campanhas, onde geralmente, ha a
necessidade de entender o publico com o qual se esta trabalhando. Em suma, o
tema é atual, relevante e inovador, visto que o mercado ainda esta se adaptando
a essa nova forma de encarar o mundo que € caracteristico dos Zs e ainda
existem poucos estudos aprofundados sobre o tema. O mesmo causa também
uma visibilidade positiva para a instituicdo, seguindo seus principios focados em
futuro e inovacgéo. Sendo assim, justifica-se a realizacdo da presente pesquisa,
gue tem como problematica quais géneros sdo predominantemente consumidos
pela geracdo Z e o que faz com que ela consuma determinado tipo de musica.

A partir da problematizacdo, definiu-se como objetivo principal identificar
guais 0s géneros musicais a geragdo Z consome, além de investigar e analisar
as motivacbes que a fazem consumir musica. Desta forma, também
contextualizar o consumo e em especial o comportamento de consumo da
geracao Z, como também identificar as caracteristicas relacionadas ao consumo
musical. Também foram apontados os géneros musicais predominantemente
consumidos pelos jovens e por ultimo, foram elencados os artistas de preferéncia
dos respondentes, assim como, as raz0es para 0 consumo de suas musicas.

Em resumo, o artigo esté estruturado em 5 secdes, sendo elas: Introducéo,
Fundamentacao Teodrica, que esta subdividida em duas categorias - Consumo e

Mdusica e Geracao Z, Metodologia, Andlise e por ultimo, Consideracdes Finais.

Fundamentacédo Tedrica

Consumo e Mdsica
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Comparados as geracdes anteriores, 0s jovens Zs comportam-se diferente
em relacdo ao consumo. Essa nova forma de pensar, em conjunto com as novas
modelagens de negdcios presentes na industria musical, transformaram

completamente o mercado.

Entendendo o consumo

Considerando inicialmente a etimologia da palavra consumo, segundo
Barbosa e Campbell (2013, p. 21), ela “deriva do latim consumere, que significa
usar tudo, esgotar e destruir; e do termo inglés consummation, que significa
somar e adicionar”. Assim sendo, o ato de consumir esta inteiramente interligado
com diversas areas da vida humana, sendo um aspecto comumente presente na
sociedade.

O consumo € um campo de estudo muito abrangente e envolve outras
formas que ndo apenas aquelas compostas dentro do formato tradicional de
compra e venda (Barbosa; Campbell, 2013). Ele também pode ser classificado
como uma forma de construir a identidade do individuo dentro da sociedade em
gue se vive, produzindo sentidos e emocdes perante o contato desse sujeito com
0 que estd sendo consumido. E ainda, os autores reforcam que todos os
processos relacionados a reproducdo social e construcdo de identidades e
subjetividades, se tornaram sindbnimos dentro do universo do consumo.

Com base neste ponto de vista, 0 consumo de tornou um estilo de vida,
onde “no contexto da cultura do consumo, sinaliza para a individualidade,
autoexpressao, estilo pessoal e autoconsciente”, sendo considerado assim, um
ato totalmente cultural (Barbosa, 2004 p. 22). Desta maneira, a forma como as
coisas sdo consumidas, varia conforme a realidade e a coletividade em que o
individuo esta inserido e quando se fala de experiéncia e construcdo de
identidade, o ato de consumir esta diretamente ligado aquilo que faz o individuo
ser quem ele é. Sobre isso, Barbosa e Campbell (2013) ainda complementam
que:

Ao “customizarmos” uma roupa, ao adotarmos determinado tipo
de dieta alimentar, ao ouvirmos determinados tipos de musica,
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podemos estar tanto “consumindo”, no sentido de uma
experiéncia, quanto “construindo”, por meio de produtos, uma
determinada identidade (Barbosa; Campbell, 2013, p. 23).

Barbosa (2004, p. 37-53) diz que Featherstone identificou trés grupos
tedricos para classificar o consumo: “a producdo do consumo, os modos de
consumo e o consumo de sonhos, imagens e prazeres”. Sendo que este ultimo,
estd ligado diretamente com 0s prazeres emocionais que sao interligados com o
imaginario do consumo. Sendo assim, 0 espirito consumista moderno pode ser
classificado como “tudo, menos materialista”.

Todas essas questdes relacionadas a consumo e sociedade, tomaram
forca principalmente com o surgimento dos estudos sobre a vida contemporanea
e consumismo pos-moderno, que envolve uma sociedade que possui a vida
voltada ao consumo e servicos que fazem parte do sistema capitalista
(Baudrillard, 1995).

O consumismo pos-moderno, chamado de consumismo liquido, por
Bauman (2001), mostra que na contemporaneidade, a fluidez, o individualismo
e a efemeridade das relacfes s@o os pontos norteadores da vida em sociedade.
O autor diz que os seres humanos desenvolvem a sua identidade com base nos
fatores em que sdo expostos ao longo de suas vidas, ndo nascendo com elas. E
a sociedade moderna, traz como marca registrada, a apresentacao de seus
membros como individuos. Com isso, a atividade de individualizagdo de cada um
estad sempre em constante mudanca.

Na modernidade, os individuos preferem sua liberdade, que é ocasionada
pela vida liquida, a estabilidade. Portanto, “a busca por identidade € a busca
incessante de deter ou tornar mais lento o fluxo, de solidificar o fluido, de dar
forma ao disforme” (Bauman, 2001, p. 89). Além disso, com 0s avancos
tecnolégicos e a globalizacdo, o tempo se tornou instantaneo. Isso possibilitou
ditar “guem manda”. E esse imediatismo fez também com que a realizacéo e a
perda de interesse andassem juntos (Bauman, 2001).

Ja Lipovetsky e Serroy (2015, p. 29-30), trazem junto com essa
hipermodernidade uma nova estética do mundo capitalista, intitulado de

“capitalismo artista”. Os espetaculos atingiram relevancia nos mercados do
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consumo e transformaram totalmente os objetivos, servicos e formas de
comunicacao. Desta forma, os autores ainda destacam que apesar de ndo datar
de hoje, o capitalismo artista se desenvolveu principalmente com a era
hipermoderna, de modo que ela se tornou “um elemento fundamental do
desenvolvimento das empresas”, criando assim, um valor econémico primordial
para a sociedade.

Com o triunfo deste regime artistico, o capitalismo ndo se tornou menos
capitalista, muito pelo contrario, ele colaborou para o desenvolvimento de
multinacionais da cultura e ainda movimentou os setores de marketing e
comunicacao (Lipovetsky; Serroy, 2015). Portanto, o consumo de bens né&o
tangiveis, como a musica e a arte, ndo deixa de ser caracterizado como
consumo, nem de movimentar o mercado econdémico.

Ainda segundo Lipovetsky e Serroy (2015), o capitalismo artista pode ser
reduzido a quatro légicas principais. Ele funciona com base em um trabalho
coletivo, indo muito além de apenas criar entretenimento. Com ele, as industrias
culturais e criativas comecaram a fazer parte de um todo, ndo sendo mais
consideradas “algo a parte” das demais industrias existentes. Isso trouxe uma
nova superficie econdmica, onde pequenas unidades de producdo de arte,
comecgaram a integrar gigantes transnacionais das inddstrias criativas, da moda
e do luxo, tendo o globo como mercado. Sendo assim, considerado também, um
sistema em que séo desestabilizadas as antigas hierarquias artisticas e culturais,
transformando a exploséo artista hipermoderna em algo homogéneo e nao mais

heterogéneo.

Este capitalismo artista possibilitou além disso tudo, uma “época plural em
gue tudo é possivel, em que tudo pode coexistir, se superpor, se misturar como
num grande bazar caleidoscoépico” (Lipovetsky; Serroy, 2015, p. 38). Diferente
do que vinha sendo discutido no capitalismo tradicional, onde o que era
consumido se distinguia exclusivamente a classe social do individuo. Para os

autores, vivemos ainda numa cultura fracionada, onde:

Se multiplicam as mais diversas mesticagens, em que convivem
os estilos mais dessemelhantes, em que as tendéncias cool
proliferam sem ordem, sem regularidade temporal, sem unidade
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de valor. Com o capitalismo trans estético triunfa uma profusédo
cadtica de estilos num imenso supermercado de tendéncias e de
looks, de modas e de design. E uma proliferacdo dissonante,
desregulamentada, que caracteriza o dominio estético
contemporaneo, paralelamente as desregulamentagfes
econdmicas constitutivas do turbocapitalismo (Lipovetsky;
Serroy, 2015, p. 38).

Em vista dos argumentos apresentados, “o capitalismo artista n&do so6
desenvolveu uma oferta proliferante de produtos estéticos, como criou um
consumidor faminto de novidades” e também de experiéncias emocionais,
transformando-se assim, em um consumidor estético, como dizem Lipovetsky e
Serroy (2015, p. 44). E ainda com base em todos esses aspectos, Bauman
(2001, p. 82) complementa que “a histéria do consumismo € a histéria da quebra
e descarte de sucessivos obstaculos ‘solidos’ que limitam o voo livre da fantasia
e reduzem o ‘principio do prazer’ ao tamanho ditado pelo ‘principio da realidade’.

Por dltimo, é necessario também entender que estudar o comportamento
do consumidor, segundo Ceretta e Froemming (2001, p. 2) é estudar todos os
“processos envolvidos quando individuos ou grupos, selecionam, compram,
usam ou dispdem de produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer

necessidades e desejos”.

A musica e a suarelagdo com o consumo

Considerando a sociedade moderna extremamente pluralizada e
diversificada, Junior (2006) diz que utilizar o termo “género musical’ para
padronizar e classificar a musica hoje em dia, parece retrogrado. Porém, €&
inegavel que a utilizagdo do mesmo sirva para segmentar e também filtrar os
excessos presentes na circulagéo de produtos musicais.

Os géneros musicais podem ser definidos através de um conjunto de
fatores, como elementos textuais, ideoldgicos e também sociologicos. A
sonoridade, a intensidade vocal, o ritmo e a melodia s&o classificados como
elementos presentes dentro da constru¢cado musical e cada um desses elementos
recebe uma importancia diferente, conforme o género em que se enquadra

(Junior, 2006).
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Todo esse desenvolvimento da sociedade moderna, em consequéncia dos
avancos tecnoldgicos e surgimento da digitalizacdo, modificou os processos que
envolvem producdo, distribuicdo, promocdo e consumo de bens e servigos
musicais, segundo Bourreau et al (2013). E com isso, de acordo com a Unesco
(2015), o setor musical € o segundo no ranking em participacdo das receitas
digitais (Silva; Valiati, 2018).

Ao analisar a historia do mercado musical, Cruz (2016, p. 206) diz que
“‘podemos observar o protagonismo das tecnologias de gravacgéao, de cépia e de
suporte técnico”. Contudo, com a transformagdo do mercado fonografico, os
novos servigos de streaming por demanda, se apropriaram-se da tendéncia da
abundancia e da gratuidade dos dados transmitidos pela internet, para redefinir
a musica, o mercado e também, o consumidor (Cruz, 2016).

Cruz (2016, p. 201) também salienta que os diversos modelos de negdcios
existentes na industria musical atualmente, “especialmente a venda direta de
musica e 0 acesso a diversos servi¢cos de streaming, possuem uma importancia
crucial nos desdobramentos do mercado”. Com isso, Silva e Valiati (2018, p.
101), complementam que esses modelos desempenham um papel de lideranca
na cadeia da musica, devido a aderéncia as “tecnologias da informacéo e a
capacidade de formar habitos por meio de novos meios, como Internet e redes
sociais”.

Existem dois modelos principais de streaming musical, segundo Cruz
(2016, p. 207), “os que se configuram como uma radio on-line, que permitem que
0S usuarios acessem passivamente uma selecdo de musica, e 0s servigcos
interativos por demanda, que permitem que 0s usuarios escolham as musicas
que gostariam de ouvir”. E além disso, para Silva e Valiati (2018, p. 88) também
ha o servigo que é “gratuito para o consumidor (que remunera os detentores de
direitos autorais e as plataformas a partir de andncios); e por assinatura
constante para acesso ilimitado e de alta qualidade ao catalogo”. Desta forma,

ainda é importante ressaltar que:

Diferente dos servicos de download de musicas, nos servicos de
streaming, a musica nao fica, a principio, disponivel no
computador do usuario. Este somente tem acesso a musica
guando esta on-line e dentro do ambiente virtual da empresa que
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disponibiliza o servico. As musicas sédo ofertadas, em alguns
modelos, gratuitamente e em grande quantidade e a receita é
gerada por publicidade e/ou pela venda de contas premium, em
gue o usuario paga uma quantia mensal para fazer o download
da musica, ouvi-la com melhor qualidade técnica e sem ser
interrompido por andncios publicitarios (Cruz, 2016, p. 207-208).

Silva e Valiati (2018, p. 88) destacam, além disso, que “tais alternativas
também podem ser acessadas pelo celular, de modo que o avango da cobertura
de Internet impulsionou 0 consumo de musica via streaming”. Desta forma, o
avanco tecnologico trouxe novas formas de acesso e também consumo a todo
tipo de conteldo musical, tornando-o mais acessivel, podendo ser negociado
diretamente ao consumidor final (Cruz, 2016). Por fim, o autor ainda diz esse
modelo de negdcio também é amplamente vantajosa para o consumidor, pois 0s
servicos de streaming oferecem mais seguranca, abundancia e facilidade de
aquisicdo de musica do que qualquer servico ilegal de compartilhamento de
arquivos.

Além dos aspectos ja levantados, esses novos modelos de negdcios estao
completamente alinhados com o que busca a nova geracédo, conhecida como Z,

gue faz, em sua maioria, uso desse tipo de servico.

Geracao Z

Primeiramente, é necessario entender um pouco como funciona a mente
da geracao que estamos trabalhando. Nascidos entre 1995 e 2010, a geracao Z
€ caracterizada como a geracdo da verdade. Eles sentem-se confortaveis em
“serem quem sao” de diversas maneiras e sem precisar de um Unico rétulo para
definir sua expresséao individual, segundo pesquisa realizada pela Box1824 em
parceria com a McKinsey & Company. Esses jovens véem o ato de consumir
como uma forma de expressar sua identidade individual e consomem baseados
nos valores éticos das marcas e empresas.

Ceretta e Froemming (2011), dizem que por serem caracterizados com
consumistas, a geracdo Z é classificada como clientes potenciais, pois se

tornaram alvo de acbes mercadoldgicas. Além disso, por terem desenvolvido-se
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junto com o0s avancos tecnoldgicos, em comparacao a geracdo anterior, 0s Zs
sdo acostumados a fazer tarefas multiplas e possuem essa caracteristica de
forma mais acentuada (S&, 2010 apud Pigatto, 2017). Por isso, 0s jovens Zs Sao
evidenciados como o0 segmento que ama as ferramentas tecnoldgicas e
simultaneamente acessam a internet, assistem televisdo, ouvem radio e falam
ao celular sem nenhuma dificuldade. Além disso, sdo voltados para as marcas
“‘em busca de um sentido, criando um sentimento de pertencimento” (Ceretta;
Froemming, 2011, p. 9). Os true gen* priorizam ainda o diferente e gostam do
sentimento de pertencer a Varios grupos simultaneamente, mas sem esquecer
da sua individualidade (Pigatto, 2017).

Em resumo, as oito caracteristicas que foram levantadas por Tapscott
(2010) e trazidas novamente por Ceretta e Froemming (2011), caracterizam
muito bem o consumidor que existe dentro desse jovem Z. Elas estdo

destacadas no Quadro 1 abaixo.

Quadro 1 - Caracteristicas da Geracao Z

Principais caracteristicas da Geracao Z

l.Liberdade: Essa geracao deseja
liberdade em tudo aquilo que faz,
desde a liberdade de escolha a
liberdade de expressdo. Considera
normal a proliferacdo de canais de
vendas e de tipos de produtos e

2. Customizac&o: E uma geracéo
gue costuma personalizar tudo a
sua volta: a area de trabalho do
computador, o proprio site, o toque
do telefone, as fontes de noticia, o

marcas, ao contrario das geracdes
mais velhas. Espera escolher onde
trabalhar, utilizando-se da
tecnologia para fugir das regras
tradicionais do escritorio e integrar a
vida profissional & vida doméstica e
social.

descanso da tela, o apelido e o
entretenimento. Essa
customizacdo se estende ao
mundo do trabalho, onde rejeita a
padronizacdo de cargos de
trabalho.

3. Escrutinio: E investigadora,
considera natural pesquisar e
acessar informacdes a respeito

4. Integridade: Ao decidir o que
comprar e onde trabalhar, procura
integridade e abertura. A geracéao
internet, seja no papel de

4Termo em inglés que pode ser traduzido como “geragéo da verdade”.
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Principais caracteristicas da Geracéao Z

de empresas e produtos,
prezando pela transparéncia.

consumidora exigente, seja no
papel de méo-de-obra que esta
pesquisando seu futuro
empregador, certifica-se de que 0s

5. Colaboracao: Caracteriza-se
como a geracao da colaboracgéo e do
relacionamento. Colabora on-line em
grupos de bate-papo, joga video
game com Varios participantes, usa e-

mail e compartilha arquivos.
Influéncia por meio de redes,
discutindo marcas, empresas,

produtos e servicos.

valores da empresa estdo
alinhados aos seus préprios
valores.

6. Entretenimento: Deseja

entretenimento e diversdao no trabalho,
na educacdo e na vida social, afinal,
cresceu em meio a experiéncias
interativas. A paixao pelo
entretenimento cria exigéncias também
para as empresas que querem vender
produtos a essa geracdo, ja que,
segundo esta, a diversdao ao usar um
produto é tdo importante quanto o fato
de o produto fazer o que deveria.

7. Velocidade: Por ter nascido em
um ambiente digital, essa geracao
conta com a Vvelocidade. Esta
acostumada a respostas
instantaneas, bate-papos em tempo
real, 0 que torna a comunicacdo com
colegas, empresas e superiores mais
rapida do que nunca. Ao comprar,
deseja entregas rapidas, respostas
de suas reclamacoes.

8. Inovacdo: Deseja produtos
inovadores, modernos, pois estes
causam inveja nos amigos e contribui
para seu status social e para sua
autoimagem positiva

Fonte: TAPSCOTT (apud CERETTA; FROEMMING, 2011, p. 8-9)

Desta forma, Pigatto (2017), citando Aldeia (2016), diz que a geracao Z é

questionadora, tecnoldgica e tende & ser mais inclinada em causas sociais. E

fruto das geracOes anteriores, mas modificada pelas aces da atualidade. Com

ISS0, 0s jovens Zs, trouxeram com eles, e em conjunto com as tecnologias, uma

nova forma de enxergar o mercado e também a vida, tornando assim,
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fundamental um novo posicionamento das marcas e empresas que desejam
atrair esse consumidor moderno.
Considerando todos esses aspectos, na se¢ao a seguir, sera apresentada

a metodologia utilizada para a obtencao dos resultados esperados.
Método

Segundo o ponto de vista do objetivo deste trabalho, a pesquisa aplicada
foi de natureza exploratéria, com o objetivo de aprimorar as ideias (Gil, 2002),
devido ao interesse da pesquisadora pelo recorte especifico da musica e a sua
relacdo com a geracdo Z. Além disso, esta pesquisa também pode ser
classificada como natureza descritiva, pois buscou-se obter através dos
referenciais tedricos e das respostas da pesquisa feita, uma andlise descritiva
com base em resultados.

Analisando o ponto de vista dos procedimentos técnicos que foram
necessarios para a realizacéo deste projeto, foi utilizada a pesquisa bibliogréfica
e pesquisa por meio de levantamento (survey). Para a pesquisa bibliogréfica,
com o objetivo de colocar o pesquisador em contato com todo o material ja
escrito sobre o assunto (Prodanov; Freitas, 2013), e também gerar uma
apropriacao para construir o instrumento de pesquisa, foi feito um levantamento
dos contetdos e uma selegdo de autores que dissertam ndo apenas sobre a
geracdo Z, mas também sobre o consumo e a industria musical, além de uma
base em matérias jornalisticas e veiculos de comunicacao. Por ultimo, com a
pesquisa do tipo levantamento (survey), buscou-se informa¢des e habitos do
publico trabalhado, onde mediante a andlise quantitativa, obteve-se as
conclusdes referentes aos dados coletados (Gil, 2002).

Para interpretar os dados que foram coletados, a analise foi feita através
da pesquisa qualitativa, onde hip6teses foram levantadas previamente para
garantir a preciséo dos resultados, evitando contradigdes no processo de analise
e interpretacdo (Prodanov; Freitas, 2013).

Na coleta de dados, foi utilizado 0 método de amostra ndo probabilistica -
por acessibilidade, onde o instrumento de pesquisa foi encaminhada para grupos

em que a pesquisadora possui acesso nas redes sociais. Esse tipo de
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amostragem é aplicado em estudos exploratérios ou qualitativos, em que néo é
requerido um elevado nivel de precisédo (Prodanov; Freitas, 2013).

O procedimento de analise dos dados foi por meio de analise de contetudo
gue, de acordo com Bardin (2011), enquanto método, é classificado como o
conjunto de técnicas de andlise da comunicacdo, onde se utilizam
procedimentos para a descricio do conteudo das mensagens. O
desenvolvimento da andlise, que foi possivel ser realizado a partir da

metodologia, feito através de tabelas, esta apresentado em sequéncia.

Andalises

Este capitulo apresenta os resultados obtidos com a pesquisa survey, a
gual resultou em uma amostra de 104 (cento e quatro) respondentes. Com isso,
os resultados adquiridos foram agrupados em seis categorias, a fim de
possibilitar uma visdo mais detalhada sobre os aspectos que subsidiam a analise
e 0 atingimento do objetivo proposto neste artigo. As categorias da analise dos
resultados a serem apresentadas sao: perfil dos respondentes, habitos musicais,
streaming e habitos da geracédo Z, preferéncias musicais e artistas, autonomia e
receptividade para novos artistas e por ultimo, uma visdo da geragdo Z sobre

musica.
Perfil Dos Respondentes

Para buscar resultados efetivos dentro do tema proposto, a pesquisa foi
realizada diretamente com jovens nascidos entre 1995 e 2010, pertencentes a
geracgao Z, que esta sendo trabalhada neste artigo. Também buscou-se entender
um pouco mais sobre esse respondente, tal qual a sua renda média, seu nivel
de escolaridade e com quem ele reside, sendo esta Ultima, uma pergunta de
multipla escolha, que possibilitou assinalar todas as op¢cbes com as quais eles

se inserem.
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Figura 1: Perfil dos respondentes

FA'IXA N®
ETARIA  respostas
Feminino o7 54% 25 anos 9 8,7%
Masculino 47 46% 24 anos 15 14.4%
Total 104 100% 23 anos 27 26%
22 anos 15 14 4%
21 anos 12 1.5%
R30 - R$1045 5 4.8% 20 anos 13 12.5%
RE$1046 - R52090 24 23 1% 19 anos 7 6.7%
R$2091 - R54180 30 28,8% 18 anos 4 3.8%
Mais de RS4181 45 43,3% 16 anos 2 2%
Total 104 100% Total 104 100%
respostas
Ensino fundamental « . Pai 51 26%
em andamento
Ensino fund'amenlal 1 19 Mae 74 37,56%
concluido
Ensino médio em 3 2.9% Irméios 1 2081%
andamento
Ensino médio 8 7.7% Avés 8 4,06%
concluido
Ensino superior em 82 78,8% Moro sozinho 9 4,56%
andamento
Ensino superior 10 9.6% Namorado (a) 9 4,56%
concluido
Total 104 100% Marido 1 0.5%
Amigas (os) 1 0.5%
Tia 1 0.5%
Padrasto 1 0,5%
Madrasta 1 0,5%
Total 197 100%
e G
S&o Paulo - 5P 5 4 8% Canoas - RS 3 2 88%
S#o Leopoldo - RS 6 5.76% Fortaleza - CE 1 0,96%
Trés Coroas - RS 6 5.76% Montenegro - RS 1 0,96%
Porto Alegre - RS 19 18,28% Ivoti - RS 1 0,96%
Taquara - RS 15 14,44% Imbé - RS 1 0,96%
Igrejinha - RS 7 6.73% Curitiba - PR 1 0,96%
Parobé - RS [ 5.76% Sapiranga - RS 3 2,88%
Campo Bom - RS 4 3.84% Rolante - RS 1 0 96%
Senhor do Bonfim - o Sdo Francisco de "
1 0.96% Paula - RS 1 0.,96%
o Frederico o
Salvador - BA 3 2.88% Westphalen - RS 1 0,96%
2 530 Bernardo do "
Manaus - AM 1 0.96% Campo - SP 1 0,96%
ljui- RS 2 1,92% Diadema - SP 1 0,96%
Novo H;gb“'g" - 13 125% Total 104 100%

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores
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Pelos resultados, é interessante destacar que a amostra possui como
caracteristicas principais, faixa etaria entre 20-24 anos (78,8%), renda familiar
acima de 4 (quatro) salarios-minimos (43,3%), onde 78,8% estdo cursando o
ensino superior e mais de 60% moram com 0s pais. Quanto ao género, 0
feminino apresentou uma participacdo maior, com 54% ao total. Desta forma, é
importante evidenciar que a amostra permite uma visdo mais ampla do
comportamento da geracdo Z a nivel nacional, considerando que o0s
respondentes estdo dispersos em diversos estados brasileiros e desta forma,
permitindo uma analise ndo tdo pontual e regional. Esta pesquisa, reflete ainda
o fato da geracéo estar focada em satisfacdo pessoal e ndo em bens materiais,
considerando que muitos, até entdo, residem com seus familiares, fato que vem
ao encontro com as caracteristicas estudadas por Tapscott (2010) e trazidos
novamente por Ceretta e Froemming (2011), onde a geracédo Z é classificada

como a geracao que preza pela sua liberdade individual.
Habitos Musicais

Para iniciar a investigacdo do comportamento musical da Geracéo Z, se
buscou identificar a frequéncia com que escutam musica e as principais

plataformas utilizadas, sendo os resultados destacados na Figura 2.

Figura 2: Habitos musicais

Ne® N®

FREQUENCIA s % PLATAFORMAS rsrre e %o

Sempre 92 88,5% Spotify 92 46,46%
As vezes 12 11,5% Apple Music 1 0,5%
Nunca X X Youtube 79 39.9%
Total 104 100% Deazer 4 2,02%
Radio 14 7.07%

Canais de TV por assinatura 7 3.53%

Amazon Prime Music 1 0.,5%

Total 198 100%

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores
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Considerando o crescimento significativo da internet, que “impulsionou o
consumo de musica via streaming”, conforme investigaram Silva e Valiati (2018,
p. 88), a principal fonte de contato do jovem Z com a musica, sdo as plataformas
digitais, como Spotify e Youtube (89,36%), que podem ser acessadas através de
gualquer dispositivo mével, favorecendo o vinculo entre produto e consumidor.

Desta forma, para entender melhor como ocorre essa relagdo entre as
partes, identificou-se a percepcéo do publico em relacdo ao universo musical,
assim como, suas preferéncias musicais. Os resultados obtidos sé&o

apresentados na Figura 3:

Figura 3: Géneros musicais

GENEROS MUSICAIS  Amo W o EEDE e % Odeio % Total E
VEZES escuto
Eletrénico 15 14.42% 47 4519% 34 327% B 769% 104 100%
Funk 32 30,76% 40 3847% 27 2597% 6 48% 104 100%
Gospel 9 8.65% 14 13.46% 61  58,66% 20  19.23% 104  100%
Indie M 3269% 41 3943% 27 2596% 2 192% 104 100%
MPB 32 3076% 44 4232% 27T 2596% 1 096% 104  100%
Msica Classica 8 7.7% 2% 25% 67  64,42% 3 288% 104 100%
Pagode 20 1923% 33 3M73% 37 35ET% 14 1347% 104 100%
Pop 74 71,15% 28 2693% 2 1.92% X X 104 100%
Rap 18 173% 55 52,88% 31 29.8% x x 104 100%
Reggae 7 6.73% a7 452% 45  4337% 5 4.8% 104 100%
Rock 46 4423% 3 3M73% 23 2212% 2 192% 104 100%
Samba 15 1443% 27 2596% 43 4135% 19 1826% 104  100%
Sertanejo Universitario 20 19,24% 34 327% 3 298% 19 1826% 104 100%

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores

Acerca das preferéncias da geracdo Z por géneros musicais especificos,
percebe-se um publico eclético, que utiliza de varios grupos diferentes, para
moldar sua personalidade, caracteristica que vém ao encontro das investigacdes
apontadas anteriormente neste artigo. Porém, com esses resultados, é
primordial destacar que apesar de reverenciarem varios géneros diferentes ao
mesmo tempo, 0 gosto musical ainda € algo muito pessoal e nem todos sdo
propensos a ouvir de tudo, sendo que alguns géneros, como Gospel (19,23%),
Samba (18,26%) e Sertanejo Universitario (18,26%), possuem um grau de
rejeicao (Odeio) bem consideravel dentro da amostra coletada, enquanto o Pop

(71,15%) foi marcado como o género mais “amado” pelos respondentes.
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O Consumo em Streaming

Considerando a histéria e transformacdo do mercado, os servicos de
streaming por demanda apropriaram-se da gratuidade dos dados transmitidos
pela internet, para redefinir o cenario fonografico e também, o consumidor (Cruz,
2016). Desta forma, para entender melhor esse novo comportamento, se buscou
conhecer os habitos da geracdo Z em relacdo as playlists, por meio de uma
guestao de multipla escolha. Os resultados obtidos sdo destacados na Figura 4.

Figura 4. Consumo em streaming

COMPORTAMENTO EM RELACAO AS Ne MOTIVOS DE ADOTAR DETERMINADAS N

PLAYLISTS respostas o PLAYLISTS respostas
Fago minhas proprias playlists 34 38,19% Playlists tematicas 33 26%
Quco playlists prontas de outros usuarios 46 20,91% Artista especifico 52 40,9%

Ouco playlists prontas do prdprio sireaming 65 31.4% Depende da situaciio 38 29.92%
(spotify/deezer/apple music...)

Faco playlists compartilhadas com meus Preferem ouvir playlists separadas por

- 21 9,54% género musical ou ouvir suas prdprias 4 3.14%
amigos .
playlists
Total 220 100% Total 127 100%
; = N®
Quem marcou depende da situagao, argumentou que: e %

Nao justificaram 2 5,27%

Escutam musica conforme o humor do dia e de sua situagdo emocional 8 21,05%
Procuram por playlists tematicas para ajudar na concentragao, tanto para a
. . . 8 21,05%

estudos, quanto para trabalho ou até mesmo para dormir ou meditar

Procuram por playlists tematicas para explorar artistas novos e conhecer 4 10.52%
muisicas novas s
Procuram por playlists classificadas por género 4 10,52%
Procuram por artistas ou musicas especificas 7 18,42%

Escutam playlists tematicas por preguica em criar a propria playlist para um y 2 63%
momento espacifico e

Gostam tanto das playlists que escutam elas em outros momentos também (por 2 5 7%
exemplo: ndo escuta a playlist de malhar, apenas na hora de malhar) eh
MN&o escutam esse tipo de playlist por dificuldade em encontrar madsicas que 2
\ : 2 5.27%

sejam do seu gosto, dentro dessas playlists
Total 38 100%

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores

Neste caso, a maioria dos respondentes (52,31%) ouvem playlists prontas,
seja do proprio streaming ou de outros usuarios, enquanto 38,19% fazem as
suas proprias, porém, a maioria ainda prefere procurar por artistas especificos
(40,9%) quando escutam musica.

Os respondentes que afirmam que preferem “fazer as suas proprias

playlists”, fazem jus as caracteristicas levantadas por Tapscott (2010), trazidas
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novamente por Ceretta e Froemming (2011), onde a geracéo é conhecida pela
customizacdo das coisas em sua volta, sempre as adaptando ao seu gosto
pessoal. Considerando assim, um capitalismo artista, onde vivemos uma “época
plural em que tudo é possivel”’ (Lipovetsky; Serroy, 2015, p. 38). Esse fato, pode
ser diretamente relacionado com a liberdade que o streaming possibilita para a

geracdo Z, onde a mesma € livre para escolher somente o que deseja ouvir.

E interessante observar que uma quantidade significativa desse
consumidor escuta playlists enquanto faz outras tarefas de forma simultanea,
como estudos ou yoga (21,05%), isso remete ao fato de que o0s Zs sé&o
acostumados a fazer tarefas multiplas (S4, 2010 apud Pigatto, 2017). Além disso,
alguns respondentes (21,05%) também sinalizaram que o ato de ouvir ou néo

playlists, depende de sua situacdo emocional no momento.
Preferéncias & Artistas

Examinando os motivos que levam os jovens da geragcdo Z a ouvirem
determinados artistas e musicas, 0s respondentes responderam o porqué de

serem fas de artistas especificos, como observa-se na Figura 5.

Figura 5: Motivos de preferéncia por artistas

- N® VOCE E MUITO FA N®
w AT s BIEHFETE R S E0 respostas E DE UM ARTISTA?  raspostas
Talento 7 6,70% Sim 93 89,42%
Musica com as quais me 77 74% Néo 1M 1058%
identifico
Hype X X Total 104 100%
Influéncia de amigos 12 11,50%
Influéncia da midia 3 2,90%
A batida da muisica 3 2,90%
Melodia que fica presa na y 1%
cabeca
Musicas boas 1 1%
Total 104 100%
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MOTIVO QUE FAZ SER FA N® 9 MOTIVO QUE FAZ SER FA N®
DO ARTISTA respostas DO ARTISTA respostas
Personalidade 10 9.62% Voz do artista 2 1,92%
Talento 12 11,54% Verdade das musicas 1 0,96%

Representatividade e
engajamento em causas

Identificacao 18 17,3% importantes, como 6 5,17%
veganismo, LGET,
igualdade. ..

Influéncia dii;‘:'sm em sua 5 48% Legado do artista 1 0.96%
Soneridade das musicas 13 12,5% | Destague no meio musical 1 0,96%
Proximidade com os fas 3 2.88% Nao responderam 16 15,40%
Sentimento que a misica 12 11.54% Total 104 100%

proporciona
Originalidade e 4 3 84%

autenticidade

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores

Ceretta e Froemming (2011), dizem que para pertencer e se identificar com
as marcas, 0s Zs buscam um sentido semelhante em seus propositos. Esse
mesmo atributo, é percebido na Figura 5 acima, pois o principal motivo que leva
a GenZ a ouvir determinadas musicas e artistas, € a sua identificagdo com as
obras (17,3%). E desta forma, gerar um prazer emocional que € interligado com
o imaginario do consumo (Barbosa, 2004).

Quando questionados sobre seus artistas de preferéncia, inUmeros
intérpretes de diferentes géneros musicais foram citados, gerando um resultado

multiplo, conforme consta na Figura 6.

Figura 6: Artistas preferenciais

ARTISTAS DE N° ARTISTAS DE o '

PREFERENCIA  respostas  °  PREFERENCIA  Nrespostas % | ARTISTAS DEPREFERENCIA .. e
Zé& Neto e Cristiano 1 0,96% The Weeknd 1 0.96% Marilia Mendonca 2 1,92%
Demi Lovato 1 0,96% David Bowie 1 0.96% L Devine 1 0,96%
Ariana Grande 2 1,92% George Ezra 1 0.96% Ivy Adara 1 0.96%
Rihanna 1 0,96% Vance Joy 1 0.96% Sam Smith 2 1,92%
Anitta 4 3.90% Awviccii 1 0.96% Luan Santana 1 0.96%
Dua Lipa 2 1,92% Criolo 1 0.96% Twice 1 0.96%
Coldplay 3 2,90% Justin Bieber 1 0.96% Paul McCartney 1 0.96%
Blink 132 2 1,92% Agnes Nunes 1 0,96% Alok 2 1,92%
Khalid 1 0,96% All Time Low 1 0,96% Dennis Dj 1 0,96%
The Maine 1 0,96% Lady Gaga 2 1,92% Post Malone 1 0,96%
Taylor Swift 6 5,80% Loic Nottet 1 0.,96% QDasis 1 0.96%
Jéo 1 0,96% GFriend 1 0,96% Miley Cyrus 1 0,96%
The 1975 1 0.96% Brendon Urie 1 0.96% Skank 1 0,96%
Jaji 1 0,96% Katy Parry 1 0.96% Natiruts 1 0.96%
Vintage Culture 1 0,96% Lucas Silveira 1 0.96% Armandinho 1 0.96%
Gloria Groove 1 0,96% Maria Rita 1 0,96% Fresno 1 0,96%
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respostas

Mc Kekel 1 0,96% Tame Impala 1 0,96%

Mc Rebecca 1 0,96% Henrique & Juliano 2 1,92%
Weslay Safaddo 1 0,96% Harry Styles 1 0,96%
Halsey 1 0,96% Camila Cabello 1 0.96%

Calvin Harris 1 0,96% Shawn Mendes 2 1,92%
Bruno Martini 1 0,96% Michael Jackson 1 0,96%
Milton Mascimento 1 0,96% Djavan 1 0,96%
Q Terno 1 0,96% Alceu Valenca 1 0,96%
Twenty One Pilots 1 0,96% Nx Zero 1 0.96%
Castano Veloso 1 0,96% Forfun 1 0.96%
One Direction 3 2.90% Konai 1 0,96%

5 Seconds of Summer 1 0,96% Lana Del Rey 2 1.92%
Little Mix 1 0,96% Ed Sheeran 1 0,96%

My Chemical Romance 1 0,96% Red Hot Chili Peppers 2 1,92%
Bring Ma The Horizon 1 0,96% M&o responderam 3 2.90%
Doja Cat 1 0.,96% Total 104 100%

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores

Desta forma, demonstrando resultados que condizem com o fato de que a
maioria dos Zs preferem artistas com os quais se equiparam, formando assim,

suas preferéncias, algo bem pessoal.
Autonomia e receptividade para novos artistas

Nesta secdo, os respondentes foram questionados se acreditam que
possuem autonomia na hora de ouvir musica e se estdo ou nao dispostos a

ouvirem novos artistas e musicas. Na Figura 7, podemos observar as respostas.

Figura 7: Autonomia na hora de ouvir musica e receptividade

QUEM RESPONDEU NAO, N® 9
JUSTIFICA QUE: respostas
nao, pois possuem influéncia das
Sim 75 72.12% platafon.nasjilgltals (ou meios _de 3 50%
comunicacéo) na hora de ouvir
miusica
No 5 5 77% ndo, pois possui influéncia dos 1 16 679%
' amigos na hora de ouvir mdsica o
Depende 14 13,46% ndo justificaram 2 33,33%
Nio responderam 9 8,65% Total 6 100%
Total 104 100%
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QUEM RESPONDEU SIM, JUSTIFICA N QUEM RESPONDEU SIM, N° o QUEM RESPONDEU DEPENDE, N°

respostas & JUSTIFICA QUE: respostas JUSTIFICA QUE: respostas =
sim, pois podem escolher as musicas i'rer:ﬂfc;:_;?so-;s‘e;ég'i?gi:j
conforme o seu humor e a sua 7 9,33% N g pe 1 1,3% nao justificaram 1 7.14%
situacao smocional gosto musical, como eram
antigamente
. . sim, peis podem decidir entre E!egende. pois em lugares com grandes
sim, pois podem escutar somente 20 26,67% | escutar ou ndo. determinado 3 4 publlcos.‘ como I’estas. ou em algum lugar 3 21 42%
musicas que lhe agradam artista com amigos, ndo pode-se escutar o que
deseja naquele exato momento
sim, pois podem escolher qualquer . . . o . P .
miisica que desejam ouvir, em 18 24% sim. pois & tecr]o\cglelu facilita 2 2.67% l;fpendle‘ pc:lsz midia influencia a 5 30,02%
qualquer momento o0 acesso & musica isseminacéo de novos sucessos
sim. pals podem variar os aéneros sim, pois as plataformas de depende, pois os algoritmos nos
' pmuspicais l}& ESCU‘E?T‘I' 2 267% | streaming facilitam o acesso 1 1,3% | direcionam para conteddos parecidos 5 35,72%
q & artistas independentes COM © que ja consumimos
R fﬁfg:;“ﬁji[ D oo 1 1.3% néo justificaram 12 16% Total 14 100%
sim, pois as plataformas digitais 3 10 67% Total 75 100%
disponibilizam um extenso catdlogo ° ot
RECEPTIVIDADE PARA  N°de 5, | QUEMRESPONDEU SIM,  N°de % | DEPENDE hotics  Nede
NOVOS ARTISTAS respostas JUSTIFICA QUE: respostas Qi.JE' respostas
Gostam de conhecer
Sim 81 77,89y, | MUsicas/artistas novos e 74 91,35% | Depende do género 5 71,42%
aumentar o seu \eq ue
musical
Nao 3 2.88% Nao justificaram 7 8,65% Depende do momento 1 14,29%
Depende 7 6,73% Total 81 100% N&o justificaram 1 14,29%
Mo responderam 13 12.5% Total 7 100%
Total 104 100%

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores

Na Figura 7, mais uma caracteristica da geracdo Z aparece de forma
acentuada, o contato direto com a tecnologia, que proporciona facilidade e
rapidez no acesso a musicas e artistas. De forma predominante, a maioria
(72,12%) acredita que possui autonomia na hora de ouvir musica, enquanto
19,23% reconhecem a influéncia da midia e dos algoritmos presentes nas
plataformas de streaming. Apesar disso, essa geragao ainda se sente livre para
ouvir o que bem entender.

Posterior a isso, com o objetivo de analisar o consumo durante a situacao
pandémica em que se vive na atualidade, considerando todas as mudancas
ocorridas no setor cultural, os respondentes foram questionados se conheceram
artistas novos durante a pandemia e também convidados a assinalar todos os
canais que proporcionaram esse primeiro contato com 0os mesmos, sendo desta
forma, uma pergunta que aceitou mais de uma resposta. As respostas estdo na
Figura 8.

NUMERO 2 2023.2 177



ALMANAQUE MULTIDISCIPLINAR DE PESQUISA ISSN 2359-6651

Figura 8: Artistas e pandemia

FORMA DE N® "
CONHECIMENTQ  respostas

Nao conheceram artistas 18 17,30% Spotify 4 2575% Facebook 1 0.76%

Nao conhaceu artistas novos, Através de alguma
mas a pandemia ressaltou 1 0,96% Youtube 28 21,21% | misica que tocou 1 0,76%

alguém que ja era conhecido em alguma série
Conheceram artistas novos 56 53,86% Radio 2 1.51% Teatro 1 0.76%
N&o responderam 29 27.88% Instagram 19 14,39% TV 1 0.76%
Total 104 100% Twitter 6 4.55% Reality Show 1 0,76%
TikTok 14 10,61% Nao lembro 2 1.51%
Sugestdo de um
amigo 19 14,39% Total 132 100%
Live 3 2,28%

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores

A maioria dos jovens Zs conheceram artistas novos neste periodo
(53,86%), principalmente através do Spotify e Youtube (46,96%), mostrando
mais uma vez, a poténcia da Internet, que veio ainda com mais for¢a durante o
periodo de isolamento social. Os artistas que ficaram conhecidos neste momento

também foram citados por eles, como pode-se observar na Figura 9.

Figura 9: Artistas e pandemia

ARTISTAS
QUE FORAM N o
CONHECIDOS  respostas
NA PANDEMIA
Billy Joel 1 0,96% Benee 1 0,96% | Drika Barbosa 1 0,96%
Wallows 1 0,96% Sody 1 0,96% Jeremiah 1 0,96%
Jake Scott 1 0.96% Sawestis 1 0.96% Bryson Tiller 1 0.96%
Sam Fischer 1 0.96% Tay Money 1 0.96% Veleese 1 0.96%
John Mayer 1 096% | Conan Grey 1 0.96% Ajtana 1 0.96%
Lauv 1 0.96% Murilo Huff 1 0.96% Lola Indigo 1 0.96%
Inzo 1 0.96% Tesla Boy 1 0.96% Agnes 1 0.96%
Karol G 1 0.96% ?ﬁg;ﬁ;gﬂf 1 0.96% | McRebecca 1 0,96%
Bruno Gadiol 2 194% Dieﬂ’u;:’“‘" 1 0.96% | Duas Chioe 1 0.96%
Grimeas 1 0.96% Tiago lorc 1 0.96% Elana Dara 1 0.96%
Sunset Front 1 095% Saib 1 0,96% gr'l‘g;:fs 1 0.96%
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ARTISTAS ARTISTAS
QUE FORAM Ne o QUE FORAM Ne 5%
COMHECIDOS respostas COMHECIDOS  respostas
NA PANDEMIA NA PANDEMIA
Manu Gavassi 1 0,96% Todrick Hall 1 0,96% Elana Dara 1 0,96%
Everglow 1 0,96% Stefano 1 0,96% Joji 1 0,96%
Jessis Ware 1 0,96% | Novos Baianos 1 0.96% HAIM 1 0.96%
Labrinth 2 1,94% Bryan Behr 1 0,96% Ashnikko 2 1,94%
Whindersson 1 0.96% | Jazmin Bean 1 0.96% | Girlin Red 1 0.96%
Munes
Os Barbes de
Fazerdaze 1 0,96% Pisadinha 1 0.96% The 1975 1 0.96%
Ramin Karimloo 1 0,96% | Filipe Lancaster 1 0,96% Berns 1 0.96%
Aryy 1 0,96% Tove Lo 1 0,96% GRLwood 1 0,96%
ABanca Megan Thee
Records 1 0,96% Stallion 2 1,94% BlueFace 1 0,96%
Filipe Ret 1 0,96% Polyphia 1 0,96% Lincoln 1 0,96%
Kim Petras 1 0,96% Gilsons 2 1,94% | Brockhampton 1 0,96%
ARTISTAS
QUE FORAM .
CONHECIDOS N respostas =
NA PANDEMIA
Snoop Dog 1 0.96% Giulia Be 1 0,96% RValérlia 1 0,96%
GS”Q'E‘”“ 1 0.96% Shinee 1 0,96% | Xénia Franca 1 0,96%
asosa
Doja Cat 1 0.96% Day6 1 0,96% Caio Nunez 1 0.96%
The head and Jovem Nao lembra os
the heart 1 0.96% Dionisio 3 292% nomes 1 0.96%
- . Musicas sim,
BW"@F Sicicle 1 0.96% Cinah 1 096% | mas artista em 1 0.96%
ub ‘Washington -
sl nao
Tune-Yards 1 0.96% | Joyner Lucas 1 0,96% respyf&’eram 4 3.86%
Neck Deep 1 0,96% Ef:fggfl 1 0.96% Total 104 100%
Yungblud 1 0.96% Luiza Lian 1 0,96%
Passion Pit 1 0.96% | Mac Demarco 1 0,96%
Banda AL9 1 0,96% |Sundara Karma 1 0,96%
Jaden 1 0.96% Phill Veras 1 0.96%

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores

Analisando os artistas citados na Figura 9, novamente € perceptivel a
pluralidade da geracdo Z, devido ao fato de que os nomes mencionados

representam diversos géneros musicais diferentes.
Viséo sobre musica

Nesta secao, os respondentes expressaram suas opinides pessoais sobre
musica, sendo assim, interessante observar os aspectos que fazem com que a

musica seja tdo importante para a geracao Z, conforme consta na Figura 10.
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Figura 10: Visdo sobre musica

VISAO PESSOAL SOBRE MUSICA mp':;ms % R e ms;:':stas %
MOVE suas vidas [ 5,77% |Indispensavel 1 0,96%
TUDO em suas vidas 20 19,23% | Terapia 2 1.92%
Harmonia para o siléncio 3 2.89% |Estilo de Vida 2 1.92%
Identificacéio 3 2,89% |Entretenimento 2 1.92%
Forma de expressdo T 6.73% |Arte 3 2.89%
Diversao 2 1.92% |Transmutacio 1 0,96%
Relaxar 3 2,89% |Refugio 7 6,73%
Lidar com a vida 1 0,96% |Barulho 1 0,96%
Ensinamento 1 0,96% |Combustivel 3 2,89%
Cultura 1 0,96% |Lazer essencial 1 0,96%
Calmaria 3 2,89% [Companhia 4 3.84%
Espirito 1 0,96% |Qualidade de vida 1 0.96%
Unefome doserirompressor g5 o Tom

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores

Em sintese, a musica exprime e resume muito bem a forma como os Zs se
sentem em relacdo ao mundo. Para eles, a musica é tudo (19,23%) e além de
arte, ela se tornou uma companhia para lidar com os desafios do dia a dia. Além
disso, € interessante destacar que para a gera¢ao Z, a musica é uma forma de
expressdo de sentimentos (24,04%), tornando o jovem Z o consumidor estético
gue procura por experiéncias emocionais, como destacam Lipovetsky e Serroy
(2015). E desta forma, tornando a industria musical, algo que possui muito mais

significado para esse consumidor.

Consideragdes Finais

Com base na andlise proposta, é possivel perceber a importancia da
musica na vida da geragédo Z. Muito além de uma industria de consumo, ela é
considerada uma arte que gera emocoes, fazendo companhia e estando
presente em diversas etapas da vida desse jovem, se tornando esta, uma das
principais motivacdes para que a geracdo Z escute musica. Resgatando o
objetivo principal, por serem focados em satisfacdo pessoal, os jovens Zs ainda
classificam seus gostos musicais por género, mas sdo mais propensos a ouvirem
estilos diferentes, ndo se concentrando em apenas um género musical
especifico. Eles consomem este produto a partir da experiéncia e do sentimento
de identificacdo e pertencimento que 0 mesmo proporciona.
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Em sintese, os resultados obtidos neste artigo vém ao encontro com o que
foi citado nas secdes anteriores a analise, onde as caracteristicas mais
marcantes desse novo consumidor sdo citadas. Os jovens da geracao Z sentem-
se confortaveis em “serem eles mesmos”, e isso € refletido no seu
comportamento como consumidor musical. Cada um possui um pensamento
préprio e dificiimente, ele se deixarA manipular por interferéncias externas.
Mesmo reconhecendo a influéncia da midia na formacgao da sua “personalidade
musical’, os Z's se consideram livres para consumir o que bem entendem,
trazendo um traco de particularidade e individualidade, que nas geracoes
anteriores, ndo era tao marcante.

Por fim, este estudo contribui ainda para que o comportamento como
individuo do jovem Z também seja identificado, considerando que essa geracao
€ apontada como a geracao que contribuiu ndo apenas para as mudancas no

mercado de consumo, mas também, para as mudancas na vida em sociedade.
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