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Resumo

CESAR, Allan.; KAMLOT, Daniel. Atributos dos artistas gospel que
influenciam os clientes na decisdo de compra. Rio de Janeiro, 2016. p. 39
Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de Administracao.
Pontificia Universidade Catodlica do Rio de Janeiro.

O mercado de musica gospel vem crescendo muito no Brasil, atingindo
inimeros adeptos ao seu estilo musical. Um grande fator desse crescimento € o
grande numero de artistas que estdo envolvidos nesse meio, atingindo estilos
diversos, desde o pop-rock ao axé gospel.

Com isso, o consumidor de musica gospel possui diversas op¢bes para
comprar os produtos de quem mais admira. Contudo, espera-se que 0 mesmo
avalie os atributos de cada artista conforme seus ideais e crengas. Para tanto,
este estudo verificou 0 comportamento consumidor de musica gospel quanto aos
seus hébitos de compra, suas motivacdes e atitudes, além de identificar nesse

mercado, que é pouco explorado, suas principais caracteristicas.
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Mercado de musica gospel, Comportamento do Consumidor, Atributos dos

Artistas Gospel, Motivacgéo, Atitude, Habitos de Compra.
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Abstract

CESAR, Allan.; KAMLOT, Daniel. Attributes of gospel artists that influence
customers in the buying decision. Rio de Janeiro, 2016. p. 39 Final Course
Work — Administration Departament. Pontificia Universidade Catdlica do
Rio de Janeiro.

The gospel music industry has been growing significantly in Brazil,
attracting numerous followers of its music style. A major factor for such rapid
growth is the great number of artists who are involved in this particular market
exploring the most diverse genres, ranging from pop-rock to axé music.

Thus, the gospel music fan benefits from several options of product of
whomever he/she admires the most. However, it is expected that every consumer
evaluates carefully the attributes of each artist according to their personal ideals
and beliefs. Therefore, this study analyzed the consumer behavior in the gospel
industry in regard to their buying habits, motivations, and attitudes, besides

identifying the main features of this music genre, which is still little explored.

Key-words
Gospel Music Market, Consumer Behavior, Attributes of Gospel Artists,

Motivation, Attitude, Purchase habits.
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1 O temae o problema de estudo

Este capitulo volta-se a apresentacdo do tema que se pretende
desenvolver e do problema de estudo. Assim, apresenta-se o problema que
suscitou a proposta de investigagdo e respectivos objetivos de pesquisa. Na
sequéncia, sdo indicadas as suposicbes e as hipoteses do estudo, sua

relevancia, justificativa, bem como a delimitacéo e foco do mesmo.

1.1.Introducgéo ao tema e ao problema do estudo

Nos ultimos anos, o mercado de musica gospel tem conquistado espaco e
se consolidado no gosto do publico brasileiro (MARTINS, 2014). O setor de
musica gospel mantém crescimento de cerca de 15 % ao ano e possui um
faturamento anual de 1,5 bilhdes e ja esta entre os 20 estilos mais vendidos no
Brasil atualmente, ultrapassando muitos artistas da Musica Popular Brasileira
(ALVES, 2015). Landmann e Strutz (2012) acrescentam que o mercado de
musica gospel vem agradando todos os tipos de publicos e com isso atinge
novos fas e vendas bem lucrativas.

Um dos principais fatores para o crescimento do mercado é uma vasta
variedade de artistas gospel que se encontram nesse meio, 0 que permite ao
consumidor uma maior abrangéncia no momento da escolha dos discos. Além
disso, novas geracdes surgem para renovar o setor, como por exemplo, Eli
Soares, Bruna Karla, Thalles Roberto, Arianne, Mariana Valaddo, setor esse
antes dominado por nomes famosos como, Cassiane, Aline Barros, Fernanda
Brum, Kleber Lucas e Oficina G3 (ALVES, 2015).

Atualmente é cada vez mais natural que as gravadoras abram espago para
o mercado de musica gospel, afinal, 30% dos brasileiros sdo evangélicos e
potenciais consumidores. Ha uma perspectiva de daqui a 15 anos serem metade
do Brasil (CARVALHO, 2014).

Desde 2010, grandes gravadoras, como por exemplo a Sony Music, Som
Livre e Universal Music despertaram o interesse no mercado de musica gospel e
passaram a competir com as principais gravadoras exclusivas desse tipo de

mercado, como por exemplo a MK Music, Gospel Records e Line Records



(LEVINO, 2011). Landmann e Strutz (2012) afirmam que as gravadoras tratam
esse mercado como especial e diferenciado, o que motiva a criacdo de um
segmento voltado para esse publico.

Com a grande variedade de artistas no mercado de musica e perspectivas
de crescimento desse mercado, surgiu entdo o problema central do estudo, que
se expressa pelo seguinte questionamento: Quais os atributos dos artistas
gospel que influenciam os consumidores nas decisbes de compra de produtos

do mercado de musica gospel?

1.2.0bjetivo final do estudo

O presente estudo tem como objetivo final identificar quais os principais
atributos dos artistas gospel que influenciam os consumidores nos momentos de

decisdo de compra de produtos ligados a musica gospel.

1.3.0bjetivos intermediéarios do estudo

Com a finalidade de atingir o objetivo final do estudo, pretende-se:
¢ Analisar o mercado de musica gospel e suas caracteristicas;
e |dentificar os habitos dos consumidores de musica gospel durante
processo de decisdo de compra;
e |dentificar as motivacbes e atitudes do consumidor de musica
gospel relacionados ao comportamento da compra dos produtos

ligados a esse mercado.

1.4.Delimitacéo do estudo

O presente estudo terd como foco apenas os consumidores de musica
gospel que habitam no Rio de Janeiro e sera realizado no ano de 2016.
Pretende-se buscar consumidores com idade minima de 18 anos de ambos 0s
sexos. Além disso, a pesquisa ndo focara em apenas cantores, mas, também em
bandas.

N&o se pretende com este estudo propor solu¢des ou alternativas para que
as empresas que trabalham nesse tipo de mercado possam atrair ou fidelizar
clientes, mas identificar os atributos dos artistas gospel que sejam mais

valorizadas pelo consumidor.



1.5 Justificativa e relevancia do estudo

Este estudo torna-se relevante para empresas que trabalham no mercado
de musica gospel, pois serd possivel compreender o que os consumidores
julgam mais importantes de um artista para decidirem comprar 0s seus produtos,
possibilitando assim promover ou adaptar acbes de comunicacdo com a
finalidade de atingir ou aproximar mais o seu publico-alvo.

Além disso, pode-se considerar que este estudo contribua com os dados
agui presentes para outras pesquisas académicas que estejam focadas nesse
assunto, haja vista que existem poucos trabalhos que abordem sobre o
comportamento de compra, as motivacdes e atitudes dos consumidores de

musica gospel.



2 Revisao de literatura

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais e
estudos relacionados ao tema e estudo em investigagdo e que servirdo de base

para a andlise realizada.

2.1.0 mercado de musica gospel no Brasil

A musica gospel progrediu bastante no Brasil, passando a fazer parte da
maioria das igrejas evangélicas do Brasil. Atualmente, elas passaram a ter
estruturas muito bem equipadas para que nelas fossem feitos cultos e shows,
além de realizar outros tipos de eventos (CALDAS, 2008).

Landmann e Strutz (2012) citam que, atualmente, as igrejas promovem
shows dos mais simples até os mais apoteoéticos, atraindo inimeras pessoas por
todo o pais. Para isso, 0s musicos passaram a ndo serem somente cantores de
musica gospel, mas a serem considerados artistas, com pagamento de cachés e
outros beneficios.

Entretanto, Paula (2012) afirma que o mercado de musica gospel esta
ampliando cada vez mais suas fronteiras para fora dos circuitos de distribuicdo
das instituicbes evangélicas e das empresas como gravadoras, radios, pontos de
vendas e igrejas. Caldas (2008) afirma que a distribuicdo e comercializagdo dos
produtos evangélicos estdo além dos limites das lojas especializadas em artigos
gospel, passando a estar na se¢do de prateleiras de supermercados e lojas de
varejo em geral. Segundo Paula (2012), essa expansdo tem beneficiado a
divulgacdo do repertério musical desse mercado e atingido potenciais clientes

que néo frequentavam pontos de vendas especializados.

2.1.1.Caracteristicas da musica gospel

A musica gospel tem caracteristicas diferentes em comparagdo a outros
estilos musicais. Nesse género, que é bastante amplo, podem-se esperar
inomeras tendéncias musicais que passam a fazer parte da vida dos
consumidores do meio evangélico. A caracteristica fundamental da musica
gospel € a busca em adorar a Deus (SANTOS, 2013). Landmann e Strutz (2012)



afirmam que a musica gospel se adapta com qualquer estilo, entretanto, suas
letras precisam falar de Deus, textos biblicos ou ter palavras de fé, tornando-se
entdo, totalmente tendenciosa para que o consumidor possa ter uma vida mais
regrada pela doutrina cristd. Visdo semelhante tem Cunha (2007) que
acrescenta que as letras das muasicas gospel precisam chamar a conversao e ao
apego de Jesus Cristo, além de exaltar o nome de Deus. Além disso, a muasica
gospel tem por caracteristica a ndo utilizacdo de palavroes.

Os temas das musicas gospel variaram durante o tempo, afinal,
atualmente, hé letras com a tematica romantica. Este tipo de tema tem sido mais
abordado ultimamente por artistas como Fernanda Brum, Aline Barros, Cassiane
e Jairinho, entre outros, e bandas como Novo Som. Existem, também, outros
artistas que compdem cangfes mais reflexivas, como Sérgio Lopes e o Grupo
Logos, por exemplo, pois suas composi¢cdes fazem com que o consumidor pense
sobre algum assunto ou comportamento na igreja (SANTOS, 2013).

Historicamente, os ritmos que sdo 0s mais tradicionais no meio gospel sdo
0 pop, o rock e o sertanejo (CUNHA, 2007). Entretanto, segundo Santos (2013),
pode-se notar uma grande diversidade no mercado gospel que vem crescendo
desde a década de 80, com a vinda de novos ideais e estilos, além de novos
pensamentos que vieram a tona na sociedade. Cunha (2007) afirma que o
mercado gospel cedeu espaco para outros ritmos musicais como, rap, funk,
forrd, hip-hop, reggae, samba, pagode e axé. Santos (2013) acrescenta que
diferentes mudancas aconteceram ou estdo acontecendo a respeito de varios
assuntos, usos e costumes, comportamentos etc., entretanto, vale ressaltar que
algumas igrejas ainda tentam permanecer fiéis aos modelos nos quais as
mesmas foram fundadas.

Isto se reflete muito no estilo musical que é tocado nesses templos. Por
exemplo, em determinadas igrejas ndo se pode ou podia tocar guitarra ou
bateria, pois pensam ou pensavam ter ligagdo com a obscuridade, entretanto,
em outras é permitido tocar esses instrumentos e quaisquer ritmos sem maiores
perturbacdes (SANTOS, 2013).

2.1.2.Diversidade dos cantores gospel no Brasil

Atualmente, o meio gospel possui uma grande variedade de artistas, de
diferentes géneros, que cada vez mais estdo se qualificando musicalmente e se
profissionalizando (CALDAS, 2008). Santos (2013) também afirma que € comum

ver que 0s musicos evangélicos estejam cada vez mais se aprimorando



tecnicamente, seja para 0 mercado ou apenas para tocar nas igrejas. Cunha
(2007) cita que, vindos das igrejas ou do mercado secular, a quantidade de
artistas gospel permanece crescendo.

Segundo Caldas (2008), com essa grande diversidade de estilos musicais
no meio evangélico, muitos artistas, de modo geral, estdo adotando estilos que
ndo eram considerados apropriados para o ambiente religioso, como o funk,
forré ou musica eletrbnica. Porém, apesar de apresentar toda essa diversidade e
suas respectivas performances, o ambiente religioso possui ideologias e praticas
peculiares que se aplicam na utilizacdo da musica dentro do seu contexto; por
exemplo, ndo é permitido, o uso de maconha em shows de reggae.

Atualmente, encontram-se diversos artistas com caracteristicas fisicas
diversas como cabelos longos, pintados ou com cortes tran¢ados, tatuados, com
brincos, sem camisa, utilizando piercings. Além disso, a forma de cantar, tocar e
dancar se aproxima de forma bem semelhante dos shows que acontecem fora
do ambiente gospel (CALDAS, 2008). Cunha (2007) afirma que, mesmo com
grande diversidade, os artistas gospel preferem serem chamados de

“adoradores” ao invés de “artistas”.

2.1.3.Caracteristicas do consumidor de musica gospel

Segundo Macedo (2006), o consumidor de musica gospel considera a
musica uma forma de comunicacao e influenciadora sobre a vida das pessoas.
Além disso, sdo consumidores eventuais de CDs e nao usufruem de CDs
piratas. Entretanto, quando gostam de um artista, tornam-se e permanecem fiéis
a ele, pois acreditam que sdo “abengoados” ao comprarem seus produtos
(CUNHA, 2007).

O consumidor de musica gospel, quando compra um CD de algum artista
desse mercado, em geral preza pela qualidade das letras, pela concordancia
entre o discurso das letras e a pratica de vida e afinidade com o ritmo. Além
disso, sdo flexiveis para ouvir muasicas que ndo sejam do meio gospel
(MACEDO, 2006). Landmann e Strutz (2012) também corroboram que as letras
e 0 ritmo s&o os atributos mais cativantes na escolha de um artista gospel, pois
sdo caracteristicas influenciadoras pela mensagem que passam. Cunha (2007)
afirma que ao comprar um CD, o consumidor de musica gospel se utiliza muito
da emocdo, pois acredita que os artistas sao “instrumentos de Deus” para adorar

a Deus e guerrear contra o mal.



Segundo Macedo (2006), o consumidor de musica gospel também
demonstra uma visdo critica quanto ao mercado gospel. Ele considera que
alguns artistas assumem papéis que nao representam os verdadeiros ideais
cristdos, mas que desejam apenas o sucesso financeiro. E comum que o0s
clientes deixem de comprar CDs e outros materiais, caso o perfil do artista ndo
se enquadre com os ideais cristdos. Para esse consumidor, os artistas gospel
precisam ir além das qualidades técnicas, caso contrario, tendem a ser

estigmatizados mesmo sendo bons artistas.

2.2. O processo de decisdo de compra: modelo de cinco estagios

Segundo Kotler e Keller (2012), o processo de decisdo de compra €
fundamental para entender as decisdes tomadas pelos consumidores. Esse
processo comeca antes da compra final e pode ter consequéncias duradouras.
Sobral e Peci (2008) afirmam que a decisdo de compra € um processo e nao é
um simples momento, e que suas consequéncias geram impactos além da
compra.

Os cinco estagios para a decisdo de compra caracterizam-se por:
reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas,
decisdo de compra e comportamento péds-compra (LAMB, JUNIOR e
MCDANIEL, 2004).

Porém, nem sempre os consumidores se utilizam desses cinco estagios
para adquirir um produto. Eles podem pular ou inverter alguma delas (KOTLER e
KELLER, 2012).

2.2.1.Reconhecimento do problema

E o primeiro momento do processo de decisdo de compra do consumidor
(SOBRAL e PECI, 2008). Lamb, Junior e McDaniel (2004) afirmam que esse
estagio comecga quando a condigdo real e a desejada do consumidor estdo em
desequilibrio. Kotler e Keller (2012) acrescentam que esse estagio comeca
quando h& necessidades ou problemas que s&o reconhecidos pelos
consumidores.

Esse reconhecimento pode ser incentivado quando o consumidor for
exposto a estimulos internos ou externos (LAMB, JUNIOR e MCDANIEL, 2004).
No caso de estimulos internos, as necessidades normais dos consumidores

sobem para um nivel de consciéncia e tornam-se um impulso. J& no caso de



estimulos externos, as necessidades sdo provocadas por propagandas ou por

admiracéo do produto de um amigo, por exemplo (KOTLER e KELLER, 2012).

2.2.2.Busca de informacdes

Segundo Lamb, Junior e McDaniel (2004), este estagio ocorre quando o
consumidor, que ja esta interessado em adquirir determinada mercadoria, busca
mais informacfes para satisfazer a sua necessidade. Solomon (2011) também
menciona que esse é o0 processo pelo qual o cliente ird procurar informacdes
adequadas as suas necessidades para embasar sua decisdo. Sobral e Peci
(2008) afrmam que esse estagio depende da complexidade da compra. A
medida que o produto for mais complexo, ou seja, quanto mais caro ou
importante o produto for para o consumidor, mais informagdes ser&o
necessarias.

Para tal, as principais fontes de informacdo que o consumidor utiliza séo:
fontes pessoais, caracterizadas pela familia e amigos dos consumidores; fontes
comerciais, que sdo as propagandas, vendedores e embalagens; fontes
publicas, que se caracterizam pelos meios de comunicacdo de massa; e as
fontes experimentais, que sdo 0s manuseios de produtos por meio de amostra
(KOTLER e KELLER, 2012). Durante a busca de informagdes, o consumidor
pode usufruir de mais de uma fonte a fim de que possa ter a maior satisfagéo
possivel (SOBRAL e PECI, 2008).

Segundo Kotler e Keller (2012), o consumidor recebe a maior quantidade
de informacgdes através das fontes comerciais, entretanto, as informagfes mais
efetivas sdo das fontes pessoais e publicas. Vale ressaltar que a Internet ganhou
um papel muito importante nas buscas de informagdes, pois tem crescido a
utilizacdo desse meio para consultar sobre algum produto.

Lamb, Junior e McDaniel (2004) afirmam que por meio da busca de
informacdes, o cliente escolhera inUmeras marcas que julga serem as suas
preferidas. Kotler e Keller (2012) mencionam que através da obtencdo das
informagdes sobre os produtos, o consumidor conhece as marcas concorrentes
e seus atributos, e, portanto, quanto maior a quantidade de informacgdes obtidas,

o consumidor escolhera as melhores alternativas para compra do produto.



2.2.3.Avaliacédo de alternativas

Este estagio comeca depois de ter aglomerado todas as informacdes que
garantam um nivel de seguranca satisfatoria e, a partir dessas, o consumidor
comecard a avaliar todas as alternativas e possibilidades satisfatérias e
insatisfatérias para compra (SOBRAL e PECI, 2008). Entretanto, essa ndo é uma
etapa tao facil de realizar, pois, nesse instante, o consumidor se coloca diante
das diversas opcoes que a sociedade de consumo oferece (SOLOMON, 2011).

Segundo Kotler e Keller (2012), no momento de avaliar as alternativas
possiveis para a escolha de determinado produto, os consumidores buscam os
beneficios que o0 mesmo pode oferecer para a satisfacdo de suas necessidades.
Engel, Blackwell e Miniard (2000) acrescentam que esse € o momento do cliente
buscar os resultados desejados visando aos atributos que julga serem os
preferidos. Nesse instante, o consumidor institui suas prioridades entre as
marcas com a finalidade de comprar as que foram as favoritas (KOTLER e
KELLER, 2012).

Lamb, Junior e MCDaniel (2004) afirmam que o consumidor ir4, nesse
momento, utilizar as informacdes coletadas para desenvolver critérios para
comparar e avaliar as alternativas. Cada critério utilizado para avaliar todas as
alternativas necessarias é escolhido para alcancar os objetivos de compra
desejados (SOBRAL e PECI, 2008).

A partir disso, os clientes prestardo mais atencdo aos atributos de cada
produto a fim de oferecerem os beneficios esperados (KOTLER e KELLER,
2012). Vale ressaltar que um cliente, em sua escolha de alternativas, pode
avaliar cuidadosamente mdltiplas marcas, enquanto outro cliente, em uma
solucdo mais rotineira, pode n&o considerar outra alternativa a sua marca de
sempre (SOLOMON, 2011).

2.2.4.Decisdo de compra

Este estagio caracteriza-se pelo momento em que o cliente decide comprar
determinado produto, considerando seus atributos, de suas marcas preferidas
(KOTLER e KELLER, 2012).

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), neste estagio, nem sempre as
intencbes de compra do consumidor sdo efetuadas, porque o cliente pode

encontrar algum fator que o faca desistir do processo. Segundo Kotler e Keller
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(2012), a decisdo de um cliente em modificar ou adiar uma compra é
influenciada pelos riscos percebidos, que sédo definidos assim:
e Risco funcional: ocorre quando o produto ndo corresponde as
expectativas.
¢ Risco fisico: ocorre quando o produto ameaga o bem-estar ou a saude do
cliente.
¢ Risco financeiro: ocorre quando o produto ndo vale o preco.
¢ Risco social: ocorre quando o produto causa um constrangimento.
e Risco psicologico: ocorre qguando o produto afeta o bem-estar mental do
consumidor.
¢ Risco de tempo: ocorre quando a ineficiéncia de um produto gera um

custo de oportunidade para encontrar um substituto satisfatério.

O risco percebido pode estar presente caso o produto seja caro ou
complexo e o consumidor tenha dificuldade de entender (SOLOMON, 2011).
Kotler e Keller (2012) também afirmam que o grau de risco percebido se modifica
de acordo com a quantidade de dinheiro envolvido, mas acrescentam que o nivel
de incerteza referente aos atributos e o nivel de autoconfianga do cliente
também contribuem para tal acontecimento.

A ndo ser que haja algum imprevisto, a compra é efetivada apds todas as
analises realizadas (SOBRAL e PECI, 2008).

2.2.5.Comportamento p6s-compra

Apds a compra, o consumidor aguardara por alguns resultados. A medida
gue as expectativas sejam atendidas, resultara se o cliente ficara satisfeito ou
insatisfeito com a realizacdo da compra (LAMB, JUNIOR e MCDANIEL, 2004).
Sobral e Peci (2008) acrescentam que esse Ultimo estagio fornecera mais
informacdes sobre o consumidor referentes a novas compras futuras (SOBRAL e
PECI, 2008).

Segundo Kotler e Keller (2012), a satisfacdo do cliente resulta da
comparacdo entre suas expectativas e a performance percebida do produto. A
medida que a performance do produto ndo atinge as expectativas, o consumidor
fica insatisfeito, podendo abandonar ou devolver o produto, reclamar com a
empresa, e, consequentemente desistir de uma nova possibilidade de compra do
produto. Sobral e Peci (2008) dizem que, em casos de insatisfagdo com o

produto, o cliente pode obter algum tipo de compensacdo e, posteriormente,
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fazer mais uma vez todos os estagios de compra para corrigir 0S erros que
houve durante o processo. Caso o produto alcance as expectativas, o cliente fica
satisfeito, gerando a possibilidade de fidelizagdo (ENGEL BLACKWELL e
MINIARD, 2000). Sobral e Peci (2008) afirmam que o consumidor tendera a
comprar novamente o mesmo produto da mesma marca, a fim de evitar novos

riscos relacionados a uma nova marca.

2.3.Motivacao

Schiffman e Kanuk (2000) descrevem motivagdo como uma forga motriz
que age internamente nos individuos e que os dirigem a acao. De acordo com
Kotler e Keller (2012), a motivacao é um impulso que o consumidor tem para que
0 mesmo possa agir, a fim de suprir uma necessidade fisioldgica ou psicolégica.
Visdo semelhante tém Sobral e Peci (2008), que afirmam que a motivacdo do
individuo é uma predisposicdo para exercer algum esforgco para satisfazer
alguma necessidade.

Segundo Schiffman e Kanuk (2000), os consumidores irdo se esforcar para
satisfazerem suas necessidades. Porém, o modo como essa necessidade é
atendida vai depender da historia do individuo, de suas experiéncias de

aprendizagem e do seu ambiente cultural (SOLOMON, 2011).

2.3.1.Teoria da hierarquia das necessidades

A teoria de motivacdo foi criada por Abraham Maslow e explica a razéo
pela qual os clientes sdo motivados por necessidades particulares em alguns
momentos da vida (KOTLER e KELLER, 2012). Sobral e Peci (2008)
complementam dizendo que o comportamento do consumidor para comprar
determinado produto € impulsionado por estimulos internos de cada consumidor,
gue sao estados de caréncia ou privacdo. O motivo para que isso aconteca é
que as necessidades humanas dos clientes sdo colocadas em uma hierarquia
numa escala das necessidades mais urgentes para as menos urgentes. Elas se
caracterizam por necessidades fisiolégicas, necessidades de seguranca,
necessidades sociais, necessidades de estima e necessidades de auto-
realizacdo (LAMB, JUNIOR e MCDANIEL, 2004).

Segundo Schiffman e Kanuk (2000), a medida que o consumidor satisfaz
uma necessidade menor, ele tenta suprir a préxima mais importante. Sobral e

Peci (2008) corroboram afirmando que somente quando uma necessidade
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inferior € satisfeita, 0 consumidor se sente estimulado para satisfazer outra
necessidade superior. Essa teoria € (til para compreender as motivagbes do
cliente de como determinados produtos satisfazem cada nivel de suas
necessidades (SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

Figura 1: Piramide de Maslow

DE AUTO-
REALIZACAO

DE AUTO-ESTIMA
SOCIAIS
DE SEGURANCA

FISIOLOGICAS

Fonte: Ebah (2013)

2.4.Atitude

Segundo Sobral e Peci (2008), a atitude representa as predisposi¢cdes do
consumidor para agir sobre a compra de determinado produto. Schiffman e
Kanuk (2000 p.167) definem atitude como: “expressédo dos sentimentos mais
intimos que refletem se uma pessoa est4 favoravel ou desfavoravelmente
inclinada para algum objeto”.

Schiffman e Kanuk (2000) afirmam que as atitudes sédo aprendidas através
da experiéncia direta com determinado produto, da propaganda ou de outras
formas de marketing direto. Além disso, podem gerar o comportamento de
compra, embora o consumidor possa nao exercé-lo obrigatoriamente. J4& Gade
(1980) afirma que as atitudes sé@o formadas pela influéncia da familia, ja que é o
primeiro momento do individuo interagindo socialmente, ou de um grupo
relevante do qual a pessoa faz parte, isto €, algum grupo de amigos ou colegas
de trabalho.
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As atitudes dificilmente mudam e levam o cliente a se comportar de forma
coerente frente a objetos semelhantes (KOTLER e KELLER, 2012).

As atitudes possuem trés componentes basicos que se relacionam para
uma decisdao de compra: o cognitivo, o afetivo e o comportamental (GADE,
1980).

Gade (1980) define o componente cognitivo como as crengas, ou Seja,
todas as informacbes e experiéncias passadas que o individuo viveu e que
formaram seu corpo de crencas e que geralmente sdo percebidos como boas ou
ruins, e, a partir disso, o individuo podera agir pela compra de um produto ou
nao.

O componente afetivo é definido por Schiffman e Kanuk (2000) como as
emocdes e 0s sentimentos que o individuo possui sobre um produto. Gade
(1980) complementa afirmando que esses sentimentos ou emog¢fes podem ser
ligados a favor ou contra um produto.

Ja o componente comportamental refere-se a relagdo com a probabilidade
ou tendéncia de que o individuo ird ou ndo ter a intencdo de compra sobre
determinado produto (SCHIFFMAN e KANUK, 2000). Gade (1980) também cita
que caso o individuo tenha uma atitude favoravel sobre determinado produto, ele
terd uma tendéncia de agir de maneira também favoravel. Caso contrario, o
consumidor tender& a agir de maneira desfavoravel sobre o produto.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) afirmam que determinado produto, para
alguns individuos, pode ser baseado principalmente nas crencgas, visando
apenas aos beneficios funcionais de um produto, por exemplo. Ja para outro
produto, as atitudes podem ser baseadas principalmente pelas emocoes,
visando obter as experiéncias que o produto pode proporcionar. Solomon (2011)
complementa dizendo que tanto as emocgdes quanto as crencas podem

predominar em cada individuo durante o processo de compra de algum produto.
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de andlise de
dados do estudo

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decisdes sobre a forma

como este estudo foi realizado.

3.1. Etapas de coleta de dados

Com o objetivo de entender sobre a opinido e o comportamento do
consumidor de musica gospel suas atitudes e motivacdes, esta etapa de coleta
de dados caracterizou-se por um estudo exploratorio, que segundo Samara e
Barros (2002) tem por caracteristicas principais ser informal, flexivel e criativo
onde se deseja conseguir um contato inicial com o problema a ser pesquisado
ou um melhor conhecimento do objeto estudado. Podem ser realizados a partir
de dados secundarios ou conversas informais com as pessoas. A principal
vantagem desse tipo de estudo € o alcance de informag6es com um custo baixo,
entretanto, sua desvantagem é a eventual obsolescéncia dessas informacdes
por falta de atualizagéo.

Foi realizada uma pesquisa de campo qualitativa para coletar os dados da
pesquisa junto aos consumidores de musica gospel com entrevistas em

profundidade.

3.2. Fontes de informacéao selecionadas para coleta de dados no
estudo

Foi realizada uma coleta de dados primarios durante os meses de outubro
e novembro de 2016 junto aos consumidores de musica gospel. A maneira de
selecionar as pessoas componentes da amostra foi por conveniéncia, que é a
que possui menos rigor para a escolha dos entrevistados, pois o entrevistador
seleciona aqueles que possuem maior facilidade de acesso (GIL, 2007).

Foram realizadas treze entrevistas (Quadro 1) no Rio de Janeiro para

realizar uma andlise dos resultados obtidos. Elas foram realizadas
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pessoalmente, ndo havendo a necessidade de utilizar contatos virtuais ou

telefonicos.

Quadro 1: Entrevistados

Faixa de Renda

. Idade Escolaridade
Familiar
F1 2a45M 34 | Superior Advec Penha
Completo
Superior
E2 10a20SM 36 P Advec Vila daPenha
Incompleto
Superior
E3 10a20SM | 20 P Advec Vila da Penha
Incompleto
Superior . .
E4 4a10SM 25 Igreja Ceifa
Completo
Superior . .
E5 4a10SM 23 Igreja Ceifa
Completo
Superior
E6 4atosm | 28 P lgreja Ceifa
Completo
Superior . .
E7 4a10SM 23 Igreja Ceifa
Incompleto
Superior
E8 4a10SM 22 Advec Penha
Incompleto
E9 4a10SM 29 | Pdés-graduacao Advec Penha
Ensino Médi
E10 2a4sm | 27 | oo edo Vida Plena
Completo
E1l 4a10SM 29 | Pés-graduacgado Advec Penha
Superior
E12 4a10SM 30 Advec Penha
Incompleto
Superior Assembleia de Deus
E13 10a20SM 35 .
Incompleto da ViladaPenha

Fonte: O proprio autor (2016)

3.3. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados

no estudo

Foram coletadas as respostas através de entrevistas em profundidade. Gil

(2007) define entrevista como uma técnica de que o entrevistador se utiliza para

formular perguntas aos seus entrevistados a fim de conseguir as informagdes

pertinentes a sua investigacdo. Ja que o estudo tem por objetivo entender o

comportamento do consumidor de musica gospel, suas motivacdes e atitudes

frente a esse tipo de mercado, a entrevista tem como vantagem a possibilidade

de ser mais flexivel, tendo em vista que o entrevistador pode explicar o

significado das perguntas e se adaptar as pessoas. Por fim, a entrevista permite
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captar a expressao corporal do entrevistado, seu tom de voz e énfase nas
perguntas (GIL, 2007).

O roteiro da entrevista foi elaborado tendo em vista o conceito de
entrevista focalizada, que segundo Gil (2007), tem um foco em um tema
especifico, cujo entrevistador permite ao entrevistado falar abertamente sobre o
assunto, entretanto, caso o entrevistado se desvie do tema proposto, o
entrevistador precisa se esforcar para que possa retornar a0 mesmo.

Para entender mais sobre o perfil do entrevistado, foram realizadas
perguntas referentes aos seus dados pessoais e suas atividades nas igrejas em
gue frequentam (Quadro 2). Quanto a renda dos entrevistados, foi utilizado o
critério do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). O roteiro das

entrevistas encontra-se no anexo A e as faixas de renda familiar encontram-se

no anexo B.
Quadro 2: Atividades nas igrejas que frequentam
Ne Atividades nas Igrejas
F1 De duas a trés vezes na semana vai a igreja. Da o dizimo e oferta. Recepciona
os convidados naigreja e acompanha os novos convertidos.
£ Cantor e lider de louvor daigreja. Vai aigreja, pelo menos, duas vezes na
semana. Dizimista e ofertante.
£3 Vice-lider e lider do louvor dos adolescentes e da aula na Escola Dominical.
Dizimista e ofertante. Vai aigreja duas vezes na semana.
E4 Lider de jovens e guitarrista no louvor da igreja. Dizimista e ofertante. Pelo

menos duas vezes na semana estd naigreja.
Lider de jovens e canta no louvor da igreja. Dizimista e ofertante. Frequenta a

E> igreja, pelo menos, duas vezes na semana.
E6 Pastor daigreja e lider de louvor. Tem uma banda que atua no mercado.
Frequenta aigreja entre duas e trés vezes na semana. Dizimista e ofertante
£7 Auxilia o trabalho do pastor da igreja e canta no louvor. Frequenta a igreja
entre duas e trés vezes na semana. Da o dizimo e ofertas.
Es Lider da danga dos adolescentes. S6 ndo estd 100% na igreja por causa dos

estudos. Frenguenta trés vezes na semana a igreja. Dizimista e ofertante.
Lider da producao dos adolescentes. Dizimista e ofertante. Estd na igreja duas

vezes na semana.
N3do exerce nenhuma atividade, mas gosta de fazer trabalhos bracais naigreja,

como producdo. Dizimista e ofertante. Geralmente, vai aigreja aos domingos.
Atualmente s6 assiste ao culto. Oferta naigreja, mas direciona o dizimo pra

alguma causa social. Estd naigreja uma vez na semana.
Foi lider de adolescentes. Hoje ndo exerce nenhuma atividade naigreja.

Oferta naigreja e da o dizimo para causas sociais. Frequenta sé aos domingos.
Novo naigreja onde frequenta. Recentemente comegou a cantar na igreja.

E13] Dizimista e ofertante. Por causa do trabalho, esta naigreja uma ou duas vezes
nasemana.

E9

E10

Ell

E12

Fonte: Pesquisa de campo (2016)
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3.4.Formas de tratamento e anélise dos dados coletados para o
estudo

Foi utilizada a analise do discurso como forma de tratamento das
informacg0des obtidas através de entrevistas.

Vergara (2012) define analise do discurso como uma técnica para fins
exploratérios que visa entender e descobrir 0 sentido de uma mensagem
transmitida, quer esteja explicito ou ndo. A subjetividade do pesquisador € um
meio utilizado nas interpretacdes de cada discurso.

A medida que as entrevistas foram realizadas, as mesmas foram
transcritas para auxiliar a andlise. Em seguida, o discurso de cada entrevistado
foi relacionado com os dos demais individuos e com o referencial teérico que
deu o suporte para a investigacdo a fim de identificar padrbes e verificar
possiveis similaridades e inconsisténcias entre os discursos.

Por fim, ap6s a andlise do discurso, foram resgatados os objetivos do
presente trabalho a fim de concluir, com as informagdes levantadas, as devidas

interpretacdes e conclusoes.

3.5.Limitagc6es do método

Algumas limitagbes que podem ocorrer quando se avalia a entrevista,
mesmo sendo considerada um bom método para pesquisa, é quanto a falta de
motivacdo do entrevistado nos momentos das respostas durante o andamento
das entrevistas e o possivel fornecimento de respostas que nao representem a
verdadeira opinido, quer seja por razfes conscientes ou inconscientes (GIL,
2007).

Ha também um fator importante na pesquisa qualitativa. McDaniel e Gates
(2003) afirmam que os estudos qualitativos ndo representam a populacdo como
um todo, mas a representatividade s6 é constatada junto a uma pesquisa
guantitativa. Entretanto, para uma pesquisa académica como esta, 0 método
escolhido parece ser adequado.

Por ser um método que conta com a subjetividade do entrevistador para
analisar o que foi dito, uma limitacdo da analise do discurso € a interpretacao
equivocada daquilo que de fato o entrevistado queria dizer, quer seja por falta de
sensibilidade do entrevistador ou por informacdes imprecisas ou insuficientes do
entrevistado (GIL, 2007).
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4 Apresentacao e andlise dos resultados

Este capitulo, organizado em oito se¢des, apresenta e discute 0s principais
resultados alcancados durante as entrevistas realizadas.

4.1. Musica gospel

Esta sec¢do tem como objetivo entender os gostos, influéncias e opinides
de cada entrevistado a respeito do mercado de musica gospel e sobre outros
estilos que estao além do gospel. Para tanto, esta secéo foi dividida em quatro:
descobrimento da musica gospel e aceitacdo de outros estilos musicais;
caracteristicas e temas da musica gospel; estilos mais aceitos e estilos

alternativos na igreja.

4.1.1.Descobrimento da musica gospel e aceitacdo de outros estilos
musicais

Os entrevistados mostraram grande influéncia dos pais ao descobrirem a
musica gospel em suas vidas.
Descobri a musica gospel através de meus pais. Na
verdade, através de minha mde. Eu escuto desde
crianga. — E1
Comecei a ouvir a musica gospel com 12 anos, porque foi
guando o meu pai se converteu. Entdo foi ele que me
apresentou. Num primeiro momento eu comecei a ouvir a
musica gospel na radio mesmo. — E9
Pode-se perceber que a musica gospel tem grande representatividade na
vida de seus consumidores. Para eles, a musica os completa, edifica e inspira.
Esse fato corrobora Macedo (2006), que afirma que a musica gospel é
influenciadora sobre a vida das pessoas.
Cara, ela me completa. Com uma variedade de musicas
hoje, vocé tem uma série de artistas que conseguem
suprir qualquer situacéo da sua vida. — E9

A musica gospel pra mim, me edifica e me inspira. — E10
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Contudo, quando perguntados se ouvem outros estilos musicais além do
meio gospel, as repostas foram bem variadas.

Alguns entrevistados responderam que ouvem e que nao tém problema
algum em ouvir outros estilos além do gospel. Colaborando com o que Macedo
(2006) afirma, isto é, que os consumidores de musica gospel séo flexiveis em
ouvir outros estilos musicais.

...Sem ser o0 gospel eu ouco Sandy. Geralmente é o que
eu ouco. Porque eu sou apaixonada por ela. Meu sonho é
ir num show dela. Gosto do estilo musical e das letras
dela. Tudo o que ela escreve eu me identifico. — E8

...Eu sou muito eclético e, as vezes, eu quero alguma
coisa na musica que no gospel ndo tem. Ai eu escuto
MPB, Jazz, Blues, Samba e isso ndo é voltado para o
gospel. — E3

Houve também respondentes que ouvem ndo apenas por gostarem de
outros estilos, mas por uma questao de trabalho.

...Com certeza (ouve outros estilos). Hoje o meu trabalho
ndo me permite ouvir as musicas gospel. Entdo coloco
uma musica tranquila na radio do carro. As vezes tem
muita muasica americana que ndo entendo a letra, mas
acho o ritmo dela bacana. — E12 — Motorista de Uber.
...0ugo (outros estilos musicais). Ougo mdusica
internacional para trabalho e pra lazer. Eu sou professora
de inglés. — E11

Entretanto, houve alguns respondentes que jA ouviram ou ndo ouvem
outros estilos musicais além do gospel por nao causarem nenhuma “edificagao”
em suas vidas e pelo gospel suprir as necessidades de ritmos parecidos com 0s
outros estilos. Este fato corrobora Caldas (2008), que afirma que a mdasica
gospel se aproxima de forma semelhante aos shows que acontecem fora do
ambiente gospel, na forma de cantar e tocar.

...Cara, j& ouvi mais (outros estilos musicais), hoje nao
ouco nado. Ouvia muito o rock americano, mas isso
guando eu tinha uns 15, 16 anos. Mas agora, 99% é
gospel e 1% é o que toca no vizinho. — E4

...Nao oucgo (outros estilos musicais). Assim, ougo nas
festas de alguém ou do vizinho. Mas eu colocar na minha

casa, nao. La eu coloco mesmo uma musica gospel. Nao
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ouco mais musica que ndo seja gospel porque ndo me
edifica muito. Eu acho que a musica gospel me edifica
como pessoa e como serva de Deus. Entdo eu evito de
ouvir esse tipo de musica (que ndo seja gospel). — E7

... Nao ouco (outro estilo musical). Eu ndo tenho interesse
porque o meio gospel abrange todos os ritmos. Entdo eu

nao tenho necessidade escutar algo fora do gospel. — E9

4.1.2.Caracteristicas e temas das musicas gospel

Notou-se que as caracteristicas principais das musicas gospel sédo a
adoracdo a Deus e a propagacdo da palavra (biblia). Isso confirma o que é
exposto por Santos (2013), que afirma que a caracteristica fundamental da
musica gospel é a busca da adoracédo a Deus.

Pra mim, adorar a Deus é o principal. Me faz chegar mais
proximo de Deus, me faz ter mais tranquilidade. — E12

A caracteristica principal é propagar a palavra de Deus...
Porque aquelas pessoas que ndo leem a biblia, através
de uma musica elas podem conhecer o que a biblia diz.
Ela precisa falar sobre a Biblia. — E5

Quanto aos temas, verificou-se grande diversidade. Contudo, eles
precisam estar baseados na biblia e falar de Deus, mesmo que implicitamente.
Outros temas citados que a musica precisa falar foram o amor, a fé, compaixao,
salvacao e assuntos que te fagam refletir.

Primeiro precisa falar de Deus, de alguma forma, sendo
nao é. Claro que dentro de uma poesia vocé consegue
trazer a divindade dentro da cancdo sem
necessariamente falar a palavra “Deus” ou “Jesus”. Tem
gue ter base na biblia... Por exemplo, existem musicas
proféticas, que te levam a um nivel mais profundo na fé.
Tem mausicas de guerra, que te preparam quando vocé
sai de um local (Igreja) renovado, com forca. Existem
cancoes que te facam refletir e existe a adoracdo mesmao.
Aquela que sO exalta e louva sem pedir nada ou fazer
referéncia a qualquer tipo de tema. — E2

Ela tem que falar sobre Deus. Tem que falar sobre Deus

e sobre aquilo que ele €, de fato. — E6
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Cara, de tema, tem que falar o bésico. Salvagéo,
libertacdo. Tem que confrontar. A maioria nos leva a
adorac&o. E o principal propésito. Pra mim, adorag&o é o
principal, mas precisa falar de salvagéo, libertacéo e cura.
- E10

Hoje em dia o gospel abriu muito. Hoje tem musicas
gospel que falam de amor, de familia. Tem até aquele CD
“Amo vocé” do volume 1 até... Eu perdi as contas. Ali
vocé encontra ndo s6 temas de Deus, mas alguns mais
voltados para o lado de familia, relacionamento,
comunhao entre o homem e uma mulher. E ela precisa
ter letra e, principalmente, precisa ter adoragdo. Ela
precisa falar sobre isso porque ela é voltada totalmente

pra Deus. — E13

Esses relatos contribuem para o que Landmann e Strutz (2012) afirmam,

que a musica gospel precisa falar de Deus, textos biblicos ou ter palavras de fé,

e, com 0 que Santos (2013) também cita que atualmente as musicas possuem

temas mais romanticos ou reflexivos.

4.1.3.Estilos mais aceitos

Quanto aos estilos que sdo 0s mais ouvidos ou comprados pelos

consumidores, destacaram-se 0s mais tradicionais como o pop, pop-rock e o

rock britanico, ratificando o que Cunha (2007) declara: que esses sao 0s ritmos

mais tradicionais no meio gospel. Contudo, notou-se também influéncias dos

estilos afro-americanos como o black, o soul e o jazz, por serem estilos mais

apreciados na parte instrumental.

Eu gosto do pop, pop-rock e um rock britanico. — E8
Pop-rock é legal. Agora estou ouvindo bastante jazz. — E4
Hoje eu gosto de pop, pop-rock. Mas gosto muito de ouvir
0 blues, o jazz, por uma questdo instrumental mesmo. Eu
aprecio essa parte instrumental. — E5

Dentro do gospel hoje, eu curto ouvir muita coisa, porque
acho que enriquece a gente. Desde o axé, reggae, rock-
pop. Mas, estilos que eu interpretaria estaria mais voltado

para adoragcéo. Uma coisa bem mais lenta, voz e violdo.
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E, o rock-pop ou o rock britAnico que é o que esta
‘“bombando” hoje. — E2
Pode-se perceber também uma peculiaridade presente durante as
entrevistas. Alguns entrevistados afirmaram que o estilo que preferiam era o de
adoracdo. Contudo, a adoragdo ndo é um considerado um estilo musical, porém
um tema. Quando perguntados o que significava o “estilo adoracdo” notou-se
que eram musicas mais lentas, frequentemente usadas com voz e violdo ou o
pop-rock.
Agora, se for falar em relacdo a igreja, eu acho que o
estilo tem que ser de adoracdo, um estilo mais lento, que
te leva mais a reflexdo. — E1
Cara, 0 que eu mais me identifico € a adoragéo. Porque é
0 que faz me aproximar mais de Deus. A adoracdo é um
estilo que me atrai mais pra Deus. — E10
Eu gosto de adoracdo. Eu ougo de tudo, mas esse é o

meu preferido. Adoragdo € uma musica mais lenta. — E11

4.1.4.Estilos alternativos naigreja

Referente aos estilos alternativos nas igrejas, as opinies foram bastante
diversas.

De acordo com alguns entrevistados, pode-se observar certa resisténcia dos
estilos alternativos durante o andamento do culto, pois 0s mesmos ndo sdo
préprios para esse tipo de momento, contudo é valido em outras ocasides, como
festas ou cultos com publicos especificos. Fato que confirma com Caldas (2008),
que afirma que o ambiente religioso possui certas préaticas e ideologias
peculiares que se aplicam apenas em seu contexto, fazendo com que algumas
igrejas permanegam em seus estilos tradicionais.

Eu gosto disso. Eu acho que o forr6, funk, axé é bom pra
um momento de festa, mas no culto ndo tem um sentido.
Eu n&o percebo um sentido. Fica fora do contexto. Vocé
vai pra um culto de celebracdo e |4 vai tocar musicas
agitadas, mas ndo um forré. Numa festa gospel sim! — E1
Eu acho legal esses estilos alternativos dentro da igreja.
Depende mesmo do publico. Por exemplo, se a gente

tocasse um funk gospel num culto sé de mulheres,
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senhoras, isso ndo iria edifica-las. Mas se fosse varios
Jjovens que acabaram de “aceitar Jesus”, seria legal. — E7
Dentro da igreja talvez n&o goste muito. Mas acho que
numa festa cabe. — E11
Entretanto, houve entrevistados que ndo enxergavam nenhum problema em
ter estilos como funk, forr6 ou rap dentro da igreja, afinal a letra € mais
importante que o estilo.
Entdo eu nado vejo problema nenhum. Pelo contrario, eu
acho muito bom que tenha os diversos estilos porque nao
€ o estilo que vai dizer se é gospel ou se é pecado. O
estilo é simplesmente a levada da musica. A diversidade
€ muito valida. Pra mim, dentro da igreja, ndo tem
problema nenhum. — E6
Quanto aos estilos alternativos, eu acho uma boa... ndo
vejo problema de tocar um pagode ou funk dentro da

igreja. — E3

4.2 .Cantores mais ouvidos

Caldas (2008) afirma que ha uma grande diversidade de artistas gospel
atuando nesse mercado. Para tanto, verificou-se entre os entrevistados nomes
bem variados que atuam em géneros diferentes. Contudo, os artistas do pop-
rock se destacaram mais, entre eles Fernandinho, Davi Sacer, Leonardo
Gongalves, André Valad&o, Nivea Soares e as bandas Livres para Adorar, cujo
lider é o cantor Juliano Son e Diante do Trono, cuja lider é a cantora Ana Paula
Valaddo. As justificativas para a escolha desses artistas foram a presenca do
estilo com que mais se identificam, a forma como elas passam as cangfes e a
qualidade das letras que sdo compostas.

Eu gosto da Nivea Soares, porque eu gosto das
ministrac6es e da forma que ela canta. Eu consigo me
identificar com ela. Diante do trono, por conta das letras.
Eu acho incriveis as letras deles. — E8

Gosto muito do Fernandinho, Davi Sacer, Leonardo
Goncalves. Gosto muito do André Valad&do. As letras
desses caras sdo maravilhosas. — E13

Eu gosto muito do Fernandinho, Diante do Trono, Nivea

Soares... Eu me identifico com o tipo de musica e louvor
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deles. O estilo musical deles é parecido com o meu.
Gosto do Juliano Son também, ouco muito. - E7
Notou-se ainda o gosto e a admiracdo de alguns entrevistados por

cantores e bandas internacionais, também pelo fato de se identificarem com os
ritmos e as letras das musicas. Destacam-se 0s grupos norte-americanos Bethel
Music, Jesus Culture e o grupo australiano Hillsong e o cantor americano Israel
Houghton.

Mas eu escuto muita musica americana também, como

Bethel, que escuto muito. Eu escuto muito porque € o

meu estilo. Eu consigo me identificar. — E3

No meio internacional eu ougo muito Israel Houghton,

Jesus Culture e ouvia bastante Hillsong, mas eles deram

uma diminuida. O estilo me chama mais atencgéo, o jeito

gue eles levam a masica e a letra também. — E4

4.3.Formas de consumo

Macedo (2006), em seus estudos, afirmou que os consumidores de musica
gospel sdo eventuais compradores de CDs, contudo, notou-se dentre os
entrevistados o pouco habito de comprar CDs atualmente. A forma mais utilizada
pelos entrevistados para comprar CDs é quando o proprio artista vai até a igreja
e la vende seus produtos.

Eu ja comprei, mas ndo sou de ficar comprando sempre.
As vezes o cantor vai fazer sua adoracao la no culto e ele
leva CDs para vender. — E1

Cara, eu compro CD pra ajudar, mas n&do ougo o CD néo.
As vezes vem um cantor na igreja e vocé gosta muito, ai
eu compro, mas nao ougo. — E3

Eu ndo vou até a loja comprar. Geralmente é quando é
exposto na minha igreja ou em algum lugar que eu vou
ouvir eles cantarem. — E8

Faz tempo que ndo compro CD. — E11

Pode-se notar que o0s entrevistados tem um habito maior de comprar DVDs
pelo fato de conseguirem ter o show por inteiro visto em suas casas. Além disso,
sdo consumidores que possuem o habito de comprar no momento do

langamento do produto.
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Hoje eu compro mais DVD. Por exemplo, no langamento
do DVD da Nivea Soares eu comprei. Fernandinho e
Preto no Branco também. — E4
CD € muito mais raro. Eu prefiro comprar DVD porque eu
assisto. Geralmente eu compro DVD quando tem um
lancamento legal. — E6
Outro habito constante identificado foi que quase a totalidade dos
entrevistados se utilizam de downloads para escutar alguma musica ou o CD
completo dos artistas. Esse € o principal motivo identificado pelo desinteresse da
compra pelos CDs fisicos. Esse publico ndo tem o costume de pagar pelos
downloads.
Prefiro ter a masica em formato mp3 que eu posso ouvir
no meu celular. Questdes tecnoldgicas mesmo. Facgo
downloads, mas ndo pago por eles. A maioria é free. — E5
Eu faco downloads também. Pelo 4shared. Mas néo

pago. — E6

4.4.Caracteristicas e motivacdes para o consumo

Foi possivel identificar que as motivacdes de consumo para a compra do
CD ou de quaisquer produtos dos artistas estdo diretamente ligadas aos
atributos que 0s mesmos possuem.

Notou-se que, quando compram algum produto do artista de que gostam,
os entrevistados sao motivados de acordo com o que Macedo (2006) afirma. Os
consumidores de mausica gospel sdo motivados pela qualidade da letra do
cantor, pela concordéncia entre o discurso das letras e a pratica de vida e por
afinidade com o ritmo.

Primeiro ele tem que passar sinceridade e verdade ao
cantar para que eu possa ver se 0 que ele canta, ele vive.
Segundo é o ritmo, porque eu reparo a ‘pegada” e todo
lance mais técnico. E, o cara precisa ter letra. Se nao
tiver letra fica ruim. — E3

Acho que o musico, de tudo que ele canta, ele tem que
viver aquilo. Ele tem que ter em mente de que ele precisa
edificar as pessoas com aquilo que ele vive. Se ele fala

gue Deus é fiel, ele precisa viver e crer na fidelidade de
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Deus. Nao pode faltar na vida diaria uma entrega a Deus.

N&o pode faltar isso. Cantando e vivendo aquilo — E7

Também foi observado que os artistas gospel precisam ter uma vida que

represente os ideais cristaos, isto €, ser cristdo, viver uma vida com Deus e viver

segundo a biblia.

Primeiramente ele precisa ter uma histéria com Deus. E
inevitavel. — E13

Tem que ser uma pessoa de Deus. Que seja
comprometida com o reino e ndo sé pensa em dinheiro. —
E11

E viver de acordo com o que esta na palavra de Deus,
embora isso possa parecer um pouco dificil ou um pouco
complicado. A base de todo cristdo deveria ser a biblia

sagrada. — E1

Schiffman e Kanuk (2000), ao explicarem a teoria da hierarquia das

necessidades de Maslow, afirmam que uma necessidade maior s6 pode ser

suprida a medida que uma necessidade mais urgente e menor tenho ja sido

suprida. Lamb, Junior e McDaniel (2004) classificam essas necessidades, em

uma ordem de mais importante para menos importantes, como fisiolégicas, de

seguranca, sociais, de estima e de auto-realizacao.

Percebeu-se entdo que, mesmo com todas as caracteristicas que motivam

0s entrevistados para a compra, ter o CD de um artista gospel ndo € uma

necessidade urgente ou essencial, mas € comparado a uma necessidade de

auto-estima ou auto-realizacdo, segundo a piramide de Maslow.

Se eu tiver um conta pra pagar e tiver que comprar um
CD, claro que eu vou preferir a conta pra pagar porque 0
CD é uma coisa supérflua pra mim. Eu ndo preciso do CD
pra sobreviver. — E1

Eu me sinto feliz. E como se fosse uma conquista, uma
realizacdo. — E1, quando perguntada sobre o sentimento
de ter o CD de um artista que gosta.

As vezes vocé tem o dinheiro pra comprar, mas tem a
faculdade, o trabalho, seu pai precisa de alguma coisa,
seu filho esta chorando... — E13

E um sentimento de alegria em saber que aquilo que esta
sendo cantado faz parte da minha vida. E um sentimento

Gnico porque em qualquer momento eu posso colocar pra
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ouvir no meu quarto ou no meu carro. E uma realizagéo
mesmo. — E13, quando perguntado sobre o sentimento
de ter o CD de um artista que gosta.

4.5. Meios de pesquisa e avaliacao

No momento de buscar informacdes para comprar o CD de um artista
gospel, Kotler e Keller (2012) definem as principais fontes como comerciais,
pessoais, publicas e experimentais. Portanto, notou-se nas entrevistas que a
fonte mais utilizada pelos consumidores de musica gospel € a pessoal, ou seja, 0
entrevistado se utiliza dos amigos para buscar informacdes sobre algum produto
de um artista.

Os amigos, pra ver o que eles indicam ou falam a
respeito de um artista. — E1

Além da internet, s6 os amigos. As vezes a gente
conversa e as pessoas indicam e ai eu procuro saber. —
ES8

A gente também procura através de colegas e
conhecidos. — E13

Contudo, Sobral e Peci (2008) afirmam que o consumidor pode usufruir de
mais de uma fonte de informacdo e Kotler e Keller (2012) citam a Internet com
uma grande importancia como meio de pesquisa e busca de informacodes.

Para tanto, os entrevistados, em sua totalidade, afirmaram que se utilizam
da internet para buscar informagfes sobre os artistas e os seus produtos.
Destacam-se as redes sociais, como o Facebook e o Instagram, e o site de
videos YouTube como principais meios de pesquisas. Alguns sites
especializados no universo gospel também foram citados, como o Verdade
Gospel, Super Gospel e Gospel Prime.

Internet passa tudo pra gente. Histéria, dia em que
nasceu, enfim, tudo do cara. — E12

Gosto de pesquisar em sites. Tem o Verdade Gospel, o
Super Gospel, o0 Gospel Prime que séo sites que falam
sobre 0s cantores, 0s lancamentos, as novidades. Entao
€ basicamente a internet. — E9

Assim, como eu gosto de alguns, eu sigo alguns deles no
Instagram e alguns no Facebook. As redes sociais. S6. —
E7
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Na avaliacdo de algum artista antes da compra de um produto, os
entrevistados gastam tempos variados. As respostas variaram entre horas ou
meses.

Na verdade, pelo fato de eu néo ter um preferido, a gente
demora muito. Além do fato também de ter tantos
cantores gospel. Entdo acaba demorando sim. Pode
durar dias ou até meses pode acontecer. — E1

Eu tenho que ouvir umas cinco masicas, pelo menos. Eu
nao gosto de julgar o cara na primeira musica. Porque tu
pode ouvir a musica ruim do cara, entendeu? Ai eu
determino se compro ou ndo. Isso demora horas ou
minutos, talvez. — E3

No entanto, quando decidem comprar apés a avalicdo, os entrevistados
tendem a, huma préxima compra, tomar uma decisdo mais rotineira sem precisar
considerar outras alternativas ou fazer novas avaliagbes. Colaborando com o
gue Solomon (2011) afirma que numa solu¢cdo mais rotineira, 0 consumidor pode
ndo considerar outras alternativas a sua marca de sempre.

Por exemplo, eu aprendi a gostar da Eyshila (cantora
gospel). Eu ndo gostava dela. Mas, eu fui vendo que ela
vivia 0 que cantava e, pela sinceridade que ela passa, eu
compro o CD dela. Qualguer CD que ela gravar e lancar,
eu vou comprar. — E3

O (DVD) da Nivea j& esta no DVD. Nem tirei. Ai eu invisto
de novo. Préximo langamento a gente ja compra sem ver.
- E4

4.6. Fatores que adiam a compra

Notou-se durante as entrevistas que o principal fator que pode adiar a
compra de algum produto de um artista gospel é o financeiro, o que contribui
para o que Kotler e Keller (2012) afirmam, que o risco financeiro é um fator que
pode fazer com que a compra nao seja efetuada.

Financas (pode adiar uma compra). Por exemplo, o DVD
hoje custa de 30 a 40 reais. Entdo vocé tem que pesar.
Se eu conhecer o cara e for legal isso coopera pra

compra. — E4
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A Unica coisa que pode me fazer adiar mesmo é a falta
de grana. E a Unica. — E10
Contudo, com bastante frequéncia, outro fator que pode fazer com que a
compra ndo seja efetuada é quanto a algum escandalo em que o artista possa
se envolver que ndo esteja de acordo com os ideais cristaos.
Um desvio de conduta. As vezes vocé esta louco pra
comprar e o cara faz uma coisa que te decepciona como
pessoa. Ai a musica dele fica em vao pra vocé. Esse cara
nao merece o0 meu centavo. — E6
Acontece também de alguns se envolverem em alguns
escandalos e, dependendo do que aconteceu, algo que
envergonhou o evangelho, vocé comega meio que
duvidar e ai isso pode adiar também. — E7
Eu ja deixei de comprar um produto de um determinado
cantor que estourou muito rapido e com uma
personalidade musical muito nova e isso era muito
incomum no nosso costume de tipo de musica. Mas ele
teve certos comportamentos que mostraram que ele nao
€ um cara cristdo ou um cara dentro daquilo que eu
acredito que um cantor cristdo tem que ser, e ai eu desisti
de comprar o produto dele, mesmo gostando do trabalho
que ele havia feito. Entdo eu ndo compro porque nao
acho que acrescenta mais. — E5
Alguns entrevistados também afirmaram que um outro fator que pode
causar o adiamento da compra é o fato de ndo acompanhar mais o artista por
ele ter sumido da midia.
Cara, tem o David Quinlan (de quem deixou de comprar
0s produtos), mas porque ele deu uma sumida. Se ele
tivesse na mesma pegada de sempre eu estaria
comprando. — E4
David Quinlan sempre gostei, mas esta um pouco sumido

da midia e ndo tenho buscado muito. — E5
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4.7. Pés-compra do consumidor

Y

Durante as entrevistas, a medida que um produto satisfaz cada
entrevistado, as a¢des mais comuns depois da compra € o fato de continuar
ouvindo a musica por diversas vezes e indicar para seus amigos.

Quando me satisfaz, eu escuto muito ele e divulgo
bastante. Sugiro ele pra algumas pessoas. Eu falo: “Cara,
compra esse aqui porque eu garanto.” — E6

Quando me satisfaz, eu ouco varias vezes. Inclusive
tenho véarios CDs que eu acho que 0s meus vizinhos nao
aguentam mais ouvir. Porque eu ndo paro de ouvir. O CD
ou o DVD pode ser de 2008, mas se eu gostei, eu ouco
ele até 2016. — E8

Quando me satisfaz, eu ougco muito e falo demais para as
pessoas. Eu presenteei um amigo meu com o DVD do
Davi Sacer. Dei o meu pra ele e comprei um outro pra
mim. — E12

Quando me satisfaz, eu ouco toda hora. Até por osmose.
- E13

Quando me satisfaz, eu ougo praticamente todo o dia.
Para onde eu vou, eu vou ouvindo a musica até enjoar
dela. — E2

Em alguns casos o0s entrevistados se tornaram fiéis ao artista,
concordando com o que Engel, Blackwell e Miniard (2000) afirmaram, que
guando um produto satisfaz ao consumidor, ha a possibilidade de fidelizag&o.

Quando me satisfaz, eu ouco sempre. O da Nivea j& esta
no DVD. Nem tirei. Ai eu invisto de novo. Préximo
lancamento a gente ja compra sem ver. — E4
Quando me satisfaz, com certeza eu indico e se eu tiver
condicbes, eu compro uns dois ou trés. — E10

Caso o produto ndo satisfaca, os entrevistados afirmaram que ndo fazem
nada, apenas deixam de usufruir do produto, concordando com Kotler e Keller
(2012), que afirmam que, quando as expectativas ndo sdo atingidas, o
consumidor tende a abandonar esse item.

Ai eu parto pra outra. Quando um CD nao me satisfaz eu

mando para escanteio. S6 pego se precisar. — E2
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Quando n&o gosto eu deixo de lado. Totalmente
esquecido. — E5
Quando ndo me satisfaz eu deixo guardado. — E11

4.8. Atitudes relacionadas a compra

Durante a realizacdo das entrevistas, verificou-se que os entrevistados
possuem uma atitude desfavoravel referente aos artistas que nao representam
0s ideais e que continuam na musica gospel apenas para ganhar dinheiro. Esse
tipo de comportamento faz com que o consumidor ndo compre mais 0s produtos
desse artista, fato que reafirma o que Gade (1980) expde, isto €, caso o
individuo tenha uma atitude que néo seja favoravel sobre um produto ou uma

situacdo, o consumidor tendera a agir de maneira desfavoravel.

Infelizmente, eu ainda acredito que sim (que existam
artistas que nao representam os ideais cristdos, mas
estdo no meio gospel), que seja uma realidade. Eu acho
gue ele esta por causa de dinheiro. Infelizmente, eu falo
triste isso porque ndo deveria ser esse 0 caso. Acho que
alguns perderam a esséncia da adoracdo, o servir e
focaram na esséncia do ganhar. Alguns perderam esse
foco. - E7
Sim (existem artistas que néo representam os ideais
cristdos, mas estdo no meio gospel). Porque atrai
demais. E muito atrativo o mercado gospel. Ele cresceu
muito. Financeiramente falando, é bem vantajoso. Tem
muitos que, infelizmente, fazem isso. Por marketing ou
por ter retorno imediato. Esse tipo de coisa a gente vé por
ai. —E13

Contudo, quando os entrevistados compram um CD de um artista que

representa os ideais cristdos que eles acreditam, a atitude é bem favoravel.

E um sentimento de satisfacéo e de alegria. Porque é um
momento esperado. A gente fica naquela expectativa
ouvindo os teasers e quando sai, vocé se sente realizado
ouvindo aquele CD. — E9
Cara, eu fiquei muito feliz. Por exemplo, o DVD do

Leonardo Gongalves, eu consegui pegar um autografo
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dele. E um sentimento de felicidade. Eu fico
entusiasmado. — E10
Notou-se também, no momento das escolhas dos produtos para exercer a
compra, decisdes que envolvem de forma predominante a emocao pelo fato do
produto lhes fazer bem, o que corrobora com o que Cunha (2007) afirma — que o
consumidor de musica gospel se utiliza das emocfes para comprar um CD — e
também com o que Engel, Blackwell e Miniard (2000) afirmam — que para um
produto cujas atitudes sdo baseadas em emocfes, o individuo busca as
experiéncias que o mesmo pode oferecer.
Me sinto edificada. Porque € algo que me ajuda muito, na
minha vida. — E5
Se eu ouvir a musica dele e conectou meu coragdo. Ualll.
Isso ai ja esta valendo. E imediatamente. Se tocou no
radio e falou comigo, isso ja basta. — E7
Mas, as vezes, tem um cara que ndao € muito bom, a voz
dele também ndo é tao bonita ou tdo doce, mas o cara é
um adorador. O cara quando canta te faz sentir a
presenca de Deus. O cara € um levita mesmo. Ele tem
algo a mais, além de sO cantar. Este € o que mais me
atrai. — E6
Outro fator importante é que foi percebido que ha um sentimento positivo
ao comprar um CD pelo fato de ndo sé se sentir “edificado” e “abeng¢oado” por
ele, mas para também ajudar ao artista que vive da renda da venda dos CDs.
Eu me vejo valorizando o trabalho do cara. Porque hoje,
com a internet, vocé tem acesso a qualquer musica. E até
mais rapido. Ao comprar o CD de um cantor eu me vejo
valorizando o trabalho dele. Dizendo que ele é bom, pra
continuar com o trabalho. Me sinto muito bem e penso
mais no outro do que em mim mesmo. — E3
Ah, cara. E de poder estar ajudando o minimo o cantor.
De certa forma eles (cantores) nos ajudam até mais do
gue nos a eles. As ministragbes falam bem mais ao
nosso coragcdo do que a gente pode ajudar
financeiramente. — E4
Sinto alegria. Porque vocé se sente como parte daquilo.

Vocé se abencgoa e abencoa o outro. — E11
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5 Conclusdes e recomendacdes para novos estudos

O presente estudo teve como objetivo final identificar os atributos dos
artistas gospel que mais influenciam os consumidores na decisdo de compra.
Para tanto, foi necesséario entender as motivacdes e atitudes do consumidor
referentes a esse mercado e seus habitos durante o processo de decisao de
compra de algum produto desse mercado.

Para atingir o obijetivo final, realizou-se uma pesquisa com a visdo de varios
autores que puderam nortear o trabalho. Além disso, foram realizadas
entrevistas com treze pessoas para entender sobre o comportamento desse
consumidor especifico.

Os resultados dessas entrevistadas permitiram a realizagdo de analises para
a conclusao, enfim, deste estudo.

Notou-se entdo que os atributos mais importantes dos artistas gospel e que
influenciam aos consumidores de musica gospel na decisdo de compra sao: as
gualidades das letras escritas pelo cantor, a concordancia entre o discurso das
letras e a préatica de vida e a afinidade com o ritmo do proprio consumidor.
Portanto, pode-se notar que esses atributos sdo os principais fatores de
motivacao para os clientes comprarem seus produtos.

Contudo, mesmo com esses atributos, percebeu-se que a compra dos
produtos ndo é uma necessidade essencial para os consumidores, mas
detectou-se como uma necessidade de auto-estima e de realizagdo. Portanto,
caso tenham alguma necessidade de maior relevancia em suas vidas, € possivel
gue adiem a compra desse tipo de item.

Por fim, quanto as atitudes dos consumidores, percebeu-se grande aversao
a artistas que s6 estao no mercado gospel por uma questao financeira e que nao
representam os ideais cristdos. Esse tipo de conduta leva o consumidor a deixar
de comprar os produtos desse artista. Contudo, notou-se grande simpatia quanto
a artistas que representam os ideais cristdos em que os consumidores
acreditam. H4, nesse caso, a possibilidade de comprar seus produtos e
permanecer fiéis a eles. Além disso, notou-se que as decisfes sao tomadas com
base na emogao pelo fato dos produtos “edificarem” e “abengoarem” as suas

vidas e pelo fato de serem agentes que também “abencoam” outros cantores.
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5.1.Sugestdes e recomendac¢des para novos estudos

Como recomendacdo para novos estudos, aconselha-se a expandir o
presente estudo para além do Rio de Janeiro, atingindo outros estados do Brasil.
Além disso, seria de grande valor a criacdo de uma pesquisa quantitativa a fim
de atingir uma grande amostra da populac¢do para enriquecer as informacdes e
conclusbes realizadas no presente estudo, visto que este tem carater
exploratorio.

Outra recomendacao seria um aprofundamento quanto as atitudes desse
publico junto aos cantores gospel, tendo em vista que ha um comportamento de
ndo apenas ser “abengoado”, mas de também ser um ajudador ao artista.
Igualmente, é vélido estudar até que ponto os consumidores adiam uma compra
por causa de suas financas se suas vidas sao “edificadas” e “abeng¢oadas” pelos
cantores e suas composicdes. E também, verificar até que ponto a necessidade
de comprar um produto do artista ndo é tdo essencial, jA que suas vidas sao
afetadas pela importancia das can¢des do mesmo.

Também seria valido relacionar os habitos do processo de compra do
consumidor de musica gospel, suas motivagdes e atitudes com os consumidores
de outras religides ou de adeptos de outros estilos musicais.

Por fim, o mercado e o consumidor de musica gospel deveriam ser mais
estudados no Brasil, tendo em vista que é um mercado em crescimento no atual
cenario econdmico do pais e ha numerosos consumidores adeptos desse tipo de

mercado.
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Anexo A: Roteiro com os consumidores

Roteiro da entrevista

Introdugdo

¢ Informar o entrevistado o conteudo da entrevista e pedir autorizagdo para gravar

Musica Gospel

e Como vocé descobriu a musica gospel? Desde quando ouve esse tipo de musica?
Vocé ouve outros estilos musicais?

¢ O que representa a musica gospel para vocé?

* Para vocé, qual a caracteristica principal da musica gospel? O que ela precisa falar?
Por qué?

¢ Quais estilos musicais dentro do gospel, vocé mais se identifica ou gosta? O que vocé
acha dos estilos alternativos (funk, forrd, axé) dentro das igrejas?

Cantores Gospel

e Quais cantores e bandas gospel que vocé mais gosta/ouve/compra? Por qué?

* Vocé compra CDs? Em quais ocasides? Faz downloads? Paga por eles?

e Quais os atributos/caracteristicas que vocé espera que um artista gospel tenha para
vocé comprar o cd? Vocé ja deixou de comprar algum produto de algum artista? Por
qué?

* O que sdo os ideais cristdos para vocé?

¢ Vocé acredita que existem artistas gospel que ndo representam os ideais cristdos?
Por que vocé acha que ele é um cantor gospel se ele ndo cré nos ideais cristdos?

Decisdao de Compra

¢ Quais 0s meios que vocé utiliza para pesquisar sobre o artista e o produto?
¢ Vocé avalia um artista gospel novo antes de comprar os seus produtos? Quanto
tempo, em média, vocé gasta com isso?

* Para vocé, o que pode adiar uma compra do produto do artista?

¢ O que vocé faz quando um CD n3o te satisfaz? E quando te satisfaz?

Motivacdo e Atitude

e Como vocé se sente ao comprar algum CD de um artista gospel de que vocé gosta?

Finalizagao
» Dados pessoais (ano de nascimento, escolaridade, género, idade e faixa de renda
familiar) e agradecimento.




Anexo B: Critérios de Renda — Modelo IBGE

Classes Salarios Minimos Renda Familiar

A Acima de 20SM RS 15.760,01 ou mais

B 103 20SM De RS$ 7.880,01 a RS 15.760,00
C 4a10SM De R$ 3.152,01 a RS 7.880,00
D 2a4SM De RS 1.576,01 a RS 3.152,00
E Até 2 SM Até RS 1.576,00




