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Resumo: O mercado musical enfrentou grandes transformacgdes com a mudanca do meio
fisico para o meio digital. Essas mudancas implicaram em transformacdes no modelo
verticalizado das grandes gravadoras. Ao mesmo tempo novas experiéncias tém sido criadas
em termos de criar contexto com a masica. O presente trabalho tem como objetivo investigar
o valor percebido e a cadeia de valor com base no pensamento enxuto. A metodologia
escolhida é a longitudinal histérica. Os resultados apontam que a experiéncia musical se
modificou provocando mudancas no valor percebido e na cadeia de valor.

Objetivo(s): O presente trabalho tem como objetivo investigar o valor percebido e a cadeia de valor com base no

pensamento enxuto.
Metodologia/abordagem: A metodologia escolhida é a longitudinal histérica.
Resultados: A experiéncia musical se modificou provocando mudancas no valor percebido e na cadeia de valor

ImplicagBes praticas: As empresas devem buscar novas formas de criagdo de valor em troca para reequilibrar

0s prejuizos da era digital

Palavras-chave: mercado musical, valor percebido, cadeia de valor

Abstract: The music industry has faced major changes with the change of the medium to the
digital medium. These changes imply transformations in the verticalized model of the great

record companies. At the same time new experiences have been created in terms of creating
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context with music. The present work aims to investigate perceived value and the value chain
based on lean thinking. The chosen methodology is historical longitudinal. The results show
that the musical experience has changed, causing changes in the perceived value and value

chain.

Aims(s): The present study aims to investigate perceived value and the value chain based on lean thinking.
Methodology: The methodology chosen is historical longitudinal.
Results: The musical experience changed, causing changes in perceived value and the value chain

Practical Implications: Companies should seek new ways of creating value in return to rebalance the losses of

the digital age

Keywords: musical market, perceived value, value chain

1. Introducéo

A industria fonografica utilizou durante o final do século XIX e todo o século XX o
meio fisico como pilar do seu desenvolvimento econémico. Desde a invencdo do gramofone
até o compact disc (CD) os processos mudaram em fungdo da natureza de cada um deles,
porém, a estrutura da cadeia de valor permaneceu extremamente verticalizada. Todos 0s
componentes da producao, distribuicdo e divulgacdo permaneceram nos dominios das grandes
gravadoras permitindo que as decisfes estratégicas continuassem sob a responsabilidade das
mesmas organizacoes.

A logica dessa industria foi durante todo esse periodo da producdo empurrada. No
entanto, a masica apresenta caracteristicas peculiares quanto ao consumo. Os habitos ligados
a essa pratica sdo guiados pelo hedonismo em vez do carater utilitdrio que faz parte dos
demais ambientes de consumo. O sistema da producdo empurrada s6 foi efetivo devido a
estruturacdo de um aparato midiatico que permitisse a divulgacdo de artistas em grande
escala. Assim, foi possivel criar uma correspondéncia entre a oferta e a demanda para manter
a viabilidade econémica da industria fonografica.

Porém, com a era digital e as tecnologias de compartilhamento de arquivos sonoros o
meio fisico foi substituido. Assim, os artistas passaram a interagir diretamente com 0s
consumidores sem a necessidade de intermediarios. Sem a producéo empurrada do meio fisico
as estruturas das grandes gravadoras ndo faziam mais sentido o que provocou um

desmantelamento do modelo que vigorou por todo o século XX. A abundancia de arquivos
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musicais na Internet fez com a musica fosse percebida como um bem puablico prejudicando
seu valor de troca.

Paralelamente a isso surgiram novas formas de consumo musical. Os videogames e a
customizacdo de toques de celular permitiram outras formas de interacdo com a musica. As
redes sociais motivaram a formacdo de comunidades e a interagdo entre artistas e
consumidores. O presente trabalho tem como objetivo investigar o valor percebido e a cadeia
de valor com base no pensamento enxuto. O trabalho tem inicio com sua metodologia.
Posteriormente, sdo apresentados o pensamento enxuto e a retrospectiva historica. Por fim é

realizada uma andlise a partir dos principios de Mascitelli (2000).

2. Metodologia

A metodologia do presente trabalho é centrada em uma analise do mercado musical
desde o inicio da musica gravada baseada nos principios da producéo enxuta. Essa reflexdo se
traduz na seguinte pergunta: como a passagem do meio fisico para o digital influenciou a
percepcao do valor e a cadeia de valor do mercado musical? Para realizar a presente pesquisa
exploratdria foram escolhidos cinco principios da producdo enxuta segundo Masciteli (2000):
definir o valor como percebido pelos consumidores; entender de forma ampla o fluxo de
valor; eliminar todas as barreiras de valor; deixar que os consumidores extraiam valor
livremente e fazer com que o sistema funcione sem desperdicios. Ao promover essa analise, €
possivel identificar os pontos que se alinham com essa forma de producdo e aqueles que
podem ser aperfeicoados por esses procedimentos.

A Dbusca por artigos que compdem a pesquisa foi realizada com base no banco de
periddicos da capes. Nessa etapa as selecGes foram feitas buscas evolvendo titulo e resumo
partindo dos seguintes keywords: musica gravada, mercado musical, criacdo de valor e
audicao musical.

A metodologia escolhida é a longitudinal historica de longo prazo que segundo Maglio
e Spohrer (2008) ¢ essencial para criar entendimentos precisos acerca da dindmica da criacéo
de valor em ecossistemas de servico. Para entender de forma ampla a relagdo do consumidor
com o mercado foram considerados os aspectos relacionados aos recursos fisicos (audigéo,
Vvisdo e tato) e recursos técnicos (necessarios para a operacao de tarefas e gerenciamento de
elementos cognitivos) do consumidor. Para entender os processos de criagédo de valor foram

considerados aspectos relacionados ao prazer, a imaginacdo e a simbologia do consumidor.
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Sempre paralelamente a essa avaliagdo buscou-se investigar a criacdo de valor por parte do
mercado musical.

Em um segundo momento a retrospectiva focaliza a dimenséo social do consumidor e
sua relacdo com o mercado musical. Seguindo esse procedimento desenvolveu-se uma
investigacdo da criacdo de valor por parte do mercado musical com a dimensdo social. Por
fim o artigo apresenta sua anélise da producgdo enxuta. Além disso, é apresentada a cadeia de
valor do mercado musical desde 1877 até os dias atuais.

O pensamento enxuto

Segundo Kumar et al. (2013), o pensamento enxuto teve origem dentro da industria
automobilistica japonesa apds a Segunda Guerra Mundial principalmente no Sistema Toyota
de Producéo (TPS), desenvolvido por um executivo de producdo nomeado Taiichi Ohno. Sua
popularidade chegou ao auge nos anos 1990 tornando-se muito importante para os setores
industriais e de servicos. Essa filosofia propde que as praticas de uma empresa ndo devem
apenas superar as dos competidores, mas sim se destacar e atingir a exceléncia em todos 0s
segmentos da producdo (CUDNEY E ELROD, 2011).

De acordo com Emiliani e Emiliani (2013), a producdo enxuta se destaca por duas
ideias fundamentais: o constante aperfeicoamento do processo e a eliminagdo de etapas para
aperfeicoar o fluxo. Assim é possivel atingir um alto padrdo de qualidade diminuindo custos e
otimizando o tempo. No setor de servicos, porém, a implementacdo das ferramentas da
producdo enxuta se restringe aos ambientes que envolvem produtos fisicos. Apesar do
surgimento de conceitos como o Lean Office que apresenta a aplicagdo de procedimentos
Kaizen como elementos de contato estreito com o cliente e elementos do trabalho de back-
office, o desenvolvimento de recursos de producdo enxuta para o setor de servigos deixa muito
a desejar (BONACCORSI et al., 2011)

Womack e Jones (1996) destacam cinco principios fundamentais da producéo enxuta
que podem auxiliar empresas ao redor do mundo: determinar o que € valor para os clientes
(especificamente, o que eles estdo dispostos a pagar) no produto ou servi¢o; mapear (com um
processo ou com um mapa da cadeia de valor) como o valor é entregue e eliminar qualquer
area que ndo agrega valor; certificar-se de produtos e informacgdes fluam sem problemas do
inicio ao fim do fluxo de valor; sé entregar o que € realmente exigido (puxado) pelo cliente
em vez de utilizar estoque e esforgar-se continuamente para melhorar os processos e sistemas

com os principios acima referidos, buscando a perfeicao.
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A filosofia da producdo enxuta €é constantemente utilizada para gerar
aperfeicoamentos no fluxo de valor, uma rede complexa de atividades que conduzem
materiais brutos até o estagio de potencial criacdo de valor (MASCITELLI, 2000). Mascitelli
(2000) desenvolve cinco passos para a correta utilizacdo dessa filosofia em cadeias de valor:
definir o valor como percebido pelos consumidores; entender de forma ampla o fluxo de
valor; eliminar todas as barreiras de valor; deixar que os consumidores extraiam valor

livremente e fazer com que o sistema funcione sem desperdicios.

3. A musica gravada e a criacdo de valor com as praticas sociais dos consumidores

Entre 1877 e 1929 os gramofones e os discos de 78 rpm eram a principal forma de
consumo musical através de meios fisicos (GENES et al.,2012). Esses artefatos eram
desenvolvidos por uma cadeia produtiva extremamente verticalizada controlada pelas grandes
gravadoras. O consumidor dessa época ndo possuia controle quanto a sua experiéncia musical.
Todos os artefatos comercializados nesse periodo obedeciam a Idgica da musica gravada,
portanto, a audi¢do constituia Gnica maneira de se relacionar com a musica.

Desde o principio da musica gravada a musica estabeleceu lacos de identidade com as
pessoas. Diferente do periodo anterior onde ndo existia a possibilidade de registro sonoro 0s
consumidores passaram a ter um nimero grande de possibilidades de ouvir muasica em
companhia de parentes e amigos. A compra do meio fisico musical se tornava um evento o
gue motivava encontros para ouvir e falar sobre musica. Com o Radio um fenémeno
semelhante se deu pois as familias e amigos se encontravam para ouvir determinados
programas de musica.

A incorporacdo da musica em programacdes de TV imitou as praticas utilizadas no
Radio (FIRTH, 2002). Antes da década de 1950 as emissoras europeias e americanas se
concentravam na transmissdo de concertos de masica classica. Porém, a participacdo de astros
da época como Elvis Presley e Dean Martin em programas de variedade mostraram o
potencial da transmisséo televisiva para os objetivos da industria musical. A utilizacdo de
métodos de exposicdo massiva comegou a gerar cantores famosos como capacidade de geram
altas vendagens. Por outro lado, a industria musical passa a perceber o potencial das relacGes
sociais criar processos de boca-a-boca e consequentemente a amplificacdo da exposi¢cdo dos

artistas.
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A era dos musicais no cinema da década de 1930 j& havia sido importante com a
exposicdo de artistas como Frank Sinatra e Fred Astaire, no entanto, a TV apresenta dois
fatores determinantes para a transformacdo da relacdo do consumidor com a mdsica: o
engajamento dos jovens com a criacdo de géneros de musica pop e rock e a capacidade de
difusdo de conteudo (FIRTH, 2002). Esses elementos ampliaram definitivamente o alcance da
experiéncia musical em meios audiovisuais. Paralelamente, a musica se tornou um
instrumento de expressao de identidade da juventude. Assim, a préatica de criagcdo de valor via
0 bindmio TV/musica se tornou institucional para os grandes artistas e uma ferramenta de
expressdo identitarias para os jovens.

Os artistas sempre se valeram do boca-a-boca para criar valor em suas estratégias de
lancamento. Com a ampliacdo da estrutura midiatica devido ao surgimento do Radio e da TV
a industria musical comecou a estruturar formas de usufruir do boca-a-boca aumentando o
ndmero de vendas e o publico de shows e festivais. Juntamente com as iniciativas de
influenciar os consumidores surgiram iniciativas para aferir a preferéncia musical dos
consumidores. O registro da opinido dessas opinibes se deu a partir de iniciativas de
programas de Radio e TV que abriram espaco para cartas e telefonemas.

O lancamento do canal de TV a cabo MTV em 1980 aproveitou um verdadeiro vacuo
de conteudo jovem nesse segmento e proporcionou a instituicdo do videoclipe enquanto
formato televisivo (HOLZBACH, 2012). As grandes gravadoras ndo obtiveram ganhos
expressivos em termos de criacdo de valor pois o recebimento direitos de sincronizacdo e
mecanicos ndo eram expressivos em comparagao com as vendas de meios fisicos. No entanto,
a MTV incorporou espacos de coleta de opinides em programas diarios. Isso permitiu um
maior dinamismo de tais praticas comparando com as experiéncias anteriores tanto no Radio
quanto na TV.

A introducdo de tecnologias de compartilhamento de arquivos sonoros que teve
como primeiro representante o Napster transformou definitivamente o mercado musical
(WALDFOGEL, 2011). Os consumidores passaram a compartilhar livremente os arquivos
musicais pela internet. O meio fisico foi gradualmente sendo descartado o que enfraqueceu
severamente o modelo das grandes gravadoras. Assim, sua estrutura altamente verticalizada
perdeu sentido o que provocou o encolhimento das mesmas (NAKANO, 2010) que passaram
a contar com departamentos de marketing e de administracdo de direitos fonograficos
(GENES et al., 2012).
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A era digital provocou uma ruptura no padrdo em que as redes de consumidores se
estruturavam. As oportunidades de criacao de redes através de blogs e midias sociais permitiu
que as conexdes sociais ultrapassassem a esfera de parentes e amigos abrangendo
desconhecidos identificados pela musica. Essas estruturas passaram a crescer independente da
iniciativa das gravadoras. Por outro lado, o desenvolvimento da tecnologia de metadados
ofereceu a oportunidade do mercado musical de registrar opinides em grade escala além de
oferecer sugestdes de consumo musical em funcao das escolhas registradas em uma busca ou
compra.

Grandes comunidades de consumidores se formaram capazes de criar valor para
artistas da musica independente e de artistas famosos. Agregadores de blogs e sites como o0
Soundcloud e Myspace se tornaram centros de referéncia comunidades de nicho onde o0s
consumidores de informam e conhecem bandas novas. Sites como o Spotify e Deezer
possibilitam a criagdo de playlists compartilhadas onde todos podem interferir na ordem das
musicas. Aplicativos de mdsica interativa e de telefonia celular permitem a audicdo interativa
de musica e a customizacdo de toques de celular que podem ser compartilhados e até

comercializados.

Tabela 1: Resumo da retrospectiva histérica acerca das praticas sociais

Epoca Meio Préticas do | Préticas do | Préticas do
consumidor (passivo) | consumidor consumidor
(ativo) (participativo)
1877-1939 | Gramofone | Conversas e encontros
e 78 rpm com parentes e amigos
1940-1989 | Radioe TV Registro da opiniédo
dos consumidores
1990- Telefonia Integracdo entre
atualidade | celular e era 0S consumidores
digital e estratégias

independentes

de boca-a-boca
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No final dos anos 1990 surgem os ringtones, toques baseados em programagéo midi,
e os truetones, toques que apresentam as musicas de artistas com instrumentos reais. Esses
formatos representam praticas de cocriacdo mediadas pelo processo de customizacdo. Nas
plataformas das operadoras, 0s usuarios criam e editam seus toques para utiliza-los em seus
aparelhos. Com a popularizagdo de softwares e aplicativos de edi¢cdo de videos surge outro
tipo de cocriagdo musical com a sincronizacéo de musica e video. Essa nova pratica motivou
0 surgimento de dois formatos: os AMV (anime music videos) e 0s UMV (user’s music
videos) (VALDELLOS, 2013). Os AMVs séo fan videos de animagdes japonesas utilizando
musicas promocionais. Os UMVs se baseiam na cultura remix* e em mash-ups®.

O advento do Itunes no final da década de 1990 e a possibilidade de comercializar
faixas independentes permitiu outro fenbmeno de cocriacdo. Isso motivou a compra de
musicas em um software (Itunes) e a criacdo de playlists no mesmo lugar. As playlists foram
incorporadas pelos aplicativos de streaming com a possibilidade de estarem visiveis aos
usuarios da web. Esse fato permitiu que essas playlists fossem editadas de forma colaborativa.
O mesmo acontece com os videoclipes em sites como o0 Youtube e Vevo. Assim, a criacdo de
playlists de musicas e videos se tornaram elementos de criacdo de valor através de
mensalidades e royalties de sincronizagéo.

A start-up francesa Musinaut introduziu em 2008 o MXP4 creator. Esse software
disponibilizava segmentos de mdsica incluindo instrumentos e sonoridades que poderiam ser
combinadas de forma independente pelo consumidor (BOURREAU, et al. 2012). O contetdo
musical era criado por musicos que contribuiam com mausicas divididas em varias pistas. Em
2010, o software se transformou em uma mistura de midia social e video game chamada
Bopler presente no Facebook. Também em 2010, os desenvolvedores Bell Rock e Moderatti
desenvolveram o aplicativo Romplr para Iphone. Esse aplicativo permite que o usuario
silencie ou toque individualmente oito instrumentos disponiveis de uma mausica podendo
combina-los da maneira que quiser (APONTE, 2011).

Os softwares e aplicativos de audigdo interativa possibilitam experiéncias de
cocriacdo musical. Artistas como Lady Gaga, Rihanna e Snoop Dog contribuiram com suas

musicas e permitiram que fossem remixadas pelos usuarios. O resultado das interacfes pode

1 Cultura remix é um termo criado na Teoria da Comunicacdo que representa uma sociedade acostumada a
compartilhar, transformar e editar obras previamente conhecidas e protegidas por direitos autorais.

2 Um mash-up é uma musica ou composicao criada pela mistura de duas ou mais musicas pré-gravadas,
geralmente superpondo o vocal de uma sobre o instrumental de outra.
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ser compartilhado em midias sociais e até em paginas dos artistas (APONTE, 2011). Assim, a
possibilidade do usuéario de cocriar com seus artistas favoritos podem levéa-lo a viver
experiéncias semelhantes a de profissionais da masica. A tabela 1 apresenta o resumo da

retrospectiva.
5. Analise da retrospectiva histérica com base na producéo enxuta

5.1 A percepcao de valor

O consumidor do periodo inicial entre 1877 e 1939 apresentava uma relacdo com a
audicdo de musica gravada limitada. Suas praticas eram limitadas a audi¢do individual e em
grupo. Tecnicamente ndo havia grandes possibilidades a ndo ser a experiéncia passiva. O
consumidor do periodo seguinte correspondente ao periodo entre 1940 e 1980 apresenta
mudangas na experiéncia musical. A ampliacdo da experiéncia audiovisual musical com o

advento da TV permite a difusdo de uma simbologia de consumo ligada a musica em grande

escala.
Epoca Meio Praticas do | Praticas do consumidor
consumidor (ativo) | (participativo)
1980 Videogame Jogar através da
musica (ludicidade)
1990 Ringtones e | Editar masicas e usa-
truetones las de  maneira
funcional
(customizacéo)
2000 Playlists e Fan Configurar a ordem das
videos musicas em um formato
proprio (edigdo)
2008 Audicao Configurar o uso de
interativas instrumentos em uma
mausica (interacéo)

Tabela 2: Resumo da retrospectiva histérica acerca das praticas do consumidor
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A inclusdo dos jovens enquanto alvo de estratégias de lancamento de artistas reflete
em mudancas na imaginagdo/simbologia em funcéo da expressdo identitaria e da canalizagéo
da rebeldia. A criacdo de valor com a masica comecou a sofrer forte influéncia da imagem,
atitude, moda e costumes em funcdo da participacdo ativa da visdo no ambito da experiéncia
musical. A TV permitiu a criacio de artistas muito conhecidos com alta vendagem. E possivel
perceber que a criagdo de valor pelo consumidor apresentou diversas motivagdes durante o
periodo, porém, o mediador dessas experiéncias com alto potencial lucrativo foi sempre o
meio fisico.

A mudanga do meio fisico para o digital fez a musica se espalhar pela Internet
retirando a exclusividade das gravadoras quanto a venda. Esse processo alterou o formato do
consumo musical transformando a experiéncia antes condicionada ao meio fisico. O
consumidor passou a ter outra percep¢do do valor em uso devido a liberdade proporcionada
pela possibilidade de ampliar o acervo indefinidamente e a de ouvir musica em diversas
ocasides e lugares. O valor em troca se desfigurou diante da abundancia de formas de
aquisicdo (legal e ilegal) do meio. Com o streaming perdeu-se a no¢do da compra de musica
por unidade com a cobranca de mensalidades comprovando o decaimento do valor em troca.

O surgimento de novas tecnologias permitiu que a criagdo de valor pelo consumidor
ndo se limitasse a audi¢do pura e abriu portas para que o consumidor realizasse outras agoes
com a musica. O valor se fragmenta em diversas formas como a interpretacdo, a ludicidade, a
customizacdo e a interatividade. O hardware e formas alternativas de software (ndo limitados
aos aplicativos de streaming) ganharam importancia como consoles de videogames, telefones
celulares, aplicativos e sites de mdsica interativa.

Isso permite uma nova forma de cria¢do de valor para os artistas. Muitos deles estéo
criando aplicativos para que os consumidores toquem suas mdusicas e realizem cocriagdes.
Wikstrom (2012) cita os exemplos das cantoras Robyn, Imogen Heap e Bjork. Essas
iniciativas permitem vislumbrar futuras realizagcbes como plataformas de cocriacdo e
tecnologias de criacdo musical facilitadas. Diante da perda de valor em troca do meio fisisco
novas formas de criacdo de valor em troca como o desenvolvimento de aplicativos e
videogames sugere que o mercado musical pode reequilibrar sua base de valor e se fortalecer

atraveés de empresas que estavam distantes de seu escopo de atuacao.

210



VIl Congresso de Sistemas Lean, 10 e 11 de novembro de 2017 — Niterdi, RJ. |4

5.2 Mudangas no fluxo de valor

O consumidor do periodo inicial entre 1877 e 1939 apresentava uma relacdo social
pela musica concentrada em ciclos de amigos e parentes. Essas relagdes ndo apresentavam
grande relevancia para a industria fonogréafica. A partir do periodo entre 1940 e 1980 essa
indUstria passa a se aproveitar do advento da TV e do uso do publico jovem como alvo de
estratégias de lancamentos potencializando suas vendas.

O mercado musical passa a utilizar estratégias para amplificar o boca-a-boca assim
como meios para aferir diretamente a opinido dos consumidores. No entanto, 0s métodos séo
pouco eficientes e de restrita capacidade de criagdo de valor. A MTV passa a contar com
canais de interacdo com o publico mais estreitos e com capacidade de difusdo ampliada.

A passagem para a musica digital provocou mudangas na estrutura do mercado
musical um processo desverticalizagdo. Os artistas passaram a contatar diretamente seus fas
dispensando intermediarios. As redes formadas por artistas e comunidades sdo flexiveis em
oposicdo as das grandes gravadoras. Além disso os consumidores colaboram com o0s
processos de divulgacdo (bloggers e produtores de fan videos) e distribuicao (customizacéo de
toques de celulares, criadores de playlists e audicGes interativas).

As mdltiplas formas de criacdo de valor por parte dos consumidores abriram espaco
para outras empresas se beneficiarem com a mdsica gravada. Isso permite a formacdo de redes
complexas associando produtores de contelddo (gravadoras), empresas que mediam
experiéncias (empresas de telefonia celular, streaming, audigéo interativa, e videogames) e
usuarios. Isso permite uma maior autonomia na formacdo de redes de cocriagdo tanto do
ponto de vista das empresas quanto do usuério.

A era digital trouxe também a instituicdo da tecnologia de metadados que possibilita
ndo so o registro da opinido dos consumidores, mas a geracao de sugestfes. Assim, as novas

empresas podem monitorar a formacao de redes e estabelecer estratégias de acdo.
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Figura 1: Resumo da cadeia de valor do mercado musical de 1877 até a atualidade
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6. Concluséao

A andlise das praticas do consumidor no mercado musical revela os caminhos da
criacdo de valor por parte do usuario e seus desdobramentos a partir das transformacfes
tecnoldgicas no campo musical. O desaparecimento do meio fisico e as novas ofertas de
experiéncia permitiram que o consumidor ampliasse suas formas de criacao de valor.

O desaparecimento dos distribuidores e o fortalecimento dos consumidores enquanto
atores do mercado também contribuiram para o desmantelamento da estrutura vertical
mencionada. Com isso as trocas de valor deixaram de ser indiretas e passaram a ser diretas
podendo ser efetuadas livremente entre todos os participantes. As relagdes ndo sdo mais
diadicas e sequenciais e sim com grandes redes e simultaneas. Com o surgimento de
processos de cocriagdo complexos pode-se vislumbrar que no futuro se formem redes de
artistas e consumidores que criam, comercializam e repartam os lucros.
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