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RESUMO

A indastria da musica gravada vem sendo afetadarpumlancas no ambiente tecnoldgico,
principalmente relacionadas as tecnologias dig#aisimpacto dessas novas tecnologias no
comportamento do consumidor em relacdo a musiceadaa Novas organizacdes surgiram e
conseguiram aproveitar a inovacdo tecnologica phrsenvolver servigos digitais que
conseguiram criar valor para o consumidor, enqueapturavam valor para criar um negoécio
sustentavel. Esta pesquisa visa verificar a asseidessas inovacdes tecnolégicas com a
criacao e captura de valor, como forma de expfiearsurgimento e crescimento. Este estudo
pretende preencher uma lacuna conceitual que etisteelacdo a dindmica populacional das
organizacdes no mercado de musica gravada, ao nesmpo, avancar nas pesquisas sobre a
influéncia dos processos de inovacdo tecnoldgieacdacdo e captura de valor das novas
organizacdes na industria da musica gravada.

Palavras-chave: A industria da musica gravada. Ambiente tecnolagi@inamica
populacional. Criacéo de valor. Captura de valor.

ABSTRACT

The recorded music industry has been impacted aggds in the technological environment,
mainly related to digital technologies. the impadt digital technologies and consumer
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changing behavior in relation to recorded musicwNeganizations have emerged and have
been able to leverage technological innovationetieetbp digital services that have managed
to create consumer value while capturing some aif ¥hlue to create a sustainable business.
This research aims to verify the association ofs¢h&chnological innovations with the
creation and capture of value, as a way of expigiris emergence and growth. This study
aims to fill a conceptual gap that exists in reatio the population dynamics of organizations
in the recorded music market and, at the same tim@dvance in the researches on the
influence of the processes of technological innioveand the creation and capture of value of
the new organizations in the recorded music inglustr

Keywords: The recorded music industry. Technological envirentmmPopulation dynamics.
Value creation. Value capture

1 INTRODUCAO

Com a existéncia de novas oportunidades criadaa pwlvacdo tecnoldgica, novas
organizacdes emergem (BAUM, 2010). A industria dasica gravada foi fortemente
impactada por mudancas no ambiente e por proceéssnslogicos que influenciaram um
dindmico ecossistema de organizacbes. No final aloss 1990, a midia tecnoldgica
dominante (CD fisico) sofreu uma ruptura principahte pelas emergentes tecnologias de
digitalizacdo, compresséo e compartilhamento deharg de musica pelaternet. O impacto
dessas tecnologias para a industria da musicandoda década de 90 até agora, fica claro
quando se |é:

Segundo o jornalhe Economist (2016), em 1999, ano em que 0 servico de comipamiénto

de musica Napster foi fundado, as receitas da induatingiram um pico de US$ 23,7
bilhdes. A partir dai, comegou uma queda que coatirguase que ininterrupta. Até agora, o
crescimento datreaming digital de musicas ajudou as receitas da induatigaescer 3,2%,
para US$ 15 bilh6es, ano passado. Esta foi a rtaitasa desde 1998, de acordo com a IFPI,
uma associacdo da industria. A maior fatia do nuercfi digital, com 45% do total,
enquanto a demanda por CDs continuou a cair: poedigicos representaram apenas 39%
das vendas. Servi¢cos baseados em streaming Saohify, Deezer e Apple Music se provaram
especialmente bem-sucedidos como a categoria ag orascimento: ano passado as receitas
destes cresceram 59%, atingindo mais de US$ 2184l

A teoria da ecologia organizacional tenta expliparque e como aspectos ambientais
(politicos, econbmicos e sociais) afetam a popolagds organizacbes em termos de
diversidade e mudancas, e foca nos niveis de féondag fracasso de populacdes
organizacionais (HANNAN; FREEMAN, 1977; BAUM, 2010)

A indastria da musica gravada é um bom exemplo deoc mudancas ambientais,
principalmente ligadas aos processos de inovagémoltegica, foram determinantes para
explicar a criacdo e sucesso de novas organizagéaesesmo tempo que levou ao fracasso e
desaparecimento de outras. Se a tipica organizé&enda de musica do final dos anos 90
eram as lojas especializadas de CDs, hoje os ggaretieledores sao servicos digitais globais
- que nado existiam h& vinte anos. Essas organizafiresn bem-sucedidas porque
conseguiram se apropriar do potencial das inovagteslogicas.

Esta pesquisa objetiva verificar a associacdo geasaacdes tecnoldgicas com a criagdo e
captura de valor dessas organizacdes focadas @ ¥lenmusica gravada, como forma de
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explicar seu surgimento e crescimento. Este essal@ropde a preencher uma lac
conceitual que existe em relagdo a dindmiceulacional das organiza¢gées do mercadt
musica gravada e, a0 mesmo tempo, avancar nasiggesgobre a influéncia dos proces
de inovacgédo tecnolégica das organizacfes, na oriegéaptura de valor. Essas discus:
podem ser de interesse tanto patadémicos no campo de teoria organizacional, muc
organizacional e inovacédo tecnoldgica, quanto peséissionais da industria da musica €
outras industrias que tém sido afetadas por temmeternoldgicas similares.

O primeiro objetivo espedco desta pesquisa é verificar como mudancas neoltagia
impactaram o ambiente do se Tapscott (1996) elenca doze caracteristicas da
economia -€uas das quais alinhadas com o foco deste artigenaiona

1. Digitalizagdo: o armazenamento de cudo em formatos digita— que € diferente do
analdgico ou fisic— permite o transporte desse contetdo para dispositiNgitais
portateis;

2. Virtualizacdo: processo em que 0s bens fisicogragigformados em coisas virtue
como, por exemplo, arquivosgitais.

O segundo objetivo especifico é verificar a asg@cigntre a inovacdo tecnoldgica assoc
a criacao de valor na venda de musica gra\

O terceiro objetivo especifico € identificar seoeo o valor criado é capturado pelas nc
organizacdesde venda de musica, consequentemente, influenciaedo surgimento
crescimento sustentavel.

Por fim, o quarto e ultimo objetivo € elucidar comoriacédo e captura de valor influenciai
a dindmica das organizag¢ A figura 1 ilustra a estruturacdo @asquisa, bem como
constructos deste estudo

Figura 1 - Construtos e modelo de pesqui:

Inovacgdo Criacdo de Captura de
Tecnoldgica Valor Valor
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Apropriabilidade
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do design
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Ativos

complementares
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Fonte: elaborada pelos autores.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Os efeitos da tecnologia na indastria da musidargm abordados na literatura acadén
em diferentegstudos, tais como ¢ Teece (2010, p. 178),citando calgumas industrias, ta
como a industria fonografica, o download digitallapenternet compete com can.
estabelecidos por exemplo, as vendas de produtos fisicos e, e gavido a omnipresen
do download digital ilegal, a industria de gravacda mdusica esta sendo desafi
completamente a repensar seus modelos de ne

Essas forcas tecnologicas impactaram diferentesectsp da induastria, incluindo
ecossistema de organizacdes em tosetor da musica gravadara definir esse ecossiste
de negocios, utilizar-s&-0 conceito de rede de valor Chesbrough&Rosenbloc (2002, p.
534), para querta rede de valor criada em torno de um determimadgbcio molda o pap
que fornecedores, chiges e terceiros influenciam o valor capturado amercializacéo d
uma inovagao".

Conforme ilustrado na figui2, a rede de valaromeca com gravacao de cancdes por art
compostas por si ou por outros compositores, parans apreciadas pelos conddores
finais, os fas de musickssas cancdes sdo gravadas em estudios, e assagtisiam em un
relacdo de nego6cios com gravadoras para explorareroialmente essas musicAs
gravadoras investem no contrato artistico, na m@&alunusical e no marting, composto por
canais de midia que promoverdo os artistas e agas(lge as vendem por meio de vareji
ou revendedores, empresas dedicadas ao servigadasvao consumidor final, ou por m
de distribuidoresO foco desta pesquisa esta nessasanizacbes de varejo, que
concentram na venda de musica gra\

Figura 2 - Rede de valor da indUstria de musica gravac
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Fonte: Elaborada pelos autores

A digitalizacdo e virtualizacdo possibilitaram avacdo tecnoldgica aos revendedore:
musicasgravadas e, portanto, -se necessario definir o que € inovacgéo tecnolduica o
setor escolhido. Como apontado Utterback (1971, p. 75)inovacao tecnologica tem tic
impacto no comércio internacional, a estruturandiistria, a formacao e deselvimento de
novas empresas e 0 crescimento e a sobrevivencga eamapresas e industri
existentes".Johnson, Christensee Kagermann (2008, p. 52xcreditam que'mudancas
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radicais através de produtos inovadores raramemteerm de empresa estabelecida, porque
um produto radicalmente novo geralmente precisardenovo modelo de negécios”. Para

abordar os tipos de inovacdo enfrentados pela tnaida musica, serdo utilizados os

conceitos de Christensen e Bever (2014, p. 62-@Byesinovacbes disruptivas e de

sustentacdo: "o processo pelo qual as inovacOetorsam dominantes nos mercados
estabelecidos e novos operadores desafiam opesathis®ricos”,e a caracterizacdo da
inovacao por seu resultado final, que, segundatmses,apresenta trés pontos:

1. Melhoria da performance de inovagles: substiuodutos antigos por novos e
melhores modelos;

2. Inovacdes de eficiéncia: ajudar as empresaszer fa vender produtos maduros,
estabelecidos ou servicos aos mesmos clientegaspmeais baixos;

3. Inovacgdes criadoras de mercado: transformar uposdcomplicados ou caros tao
radicalmente, a fim de que seja criada uma nowsselde consumidores, ou um novo
mercado;

Para correlacionar a inovacéao tecnolégica comag@o de valor na venda de musica gravada,
faz-se necessario o entendimento de valor. Estastifo € frequentemente abordada entre os
tedricos de administracdo estratégica, segundouass @ valor € gerado nos processos de
transformacéo dos recursos na cadeia de valor)vamdp varios atores ao longo da cadeia
(BARNEY, 1991; BOWMAN; AMBROSINI, 2000; PORTER, 188 Nesse contexto,
Bowman e Ambrosini (2000) distinguem valor de us@ler de troca. Segundo os autores, 0
valor de uso se refere as qualidades especificasnderoduto percebido pelos clientes em
relacdo as suas necessidades. Assim, julgamentys salor de uso sdo subjetivos e
pertencem a cada consumidor. Ja o valor de trocafesee ao preco, e trata do montante
monetario realizado em um ponto especifico no temgpando a troca de bens é realizada
(idem, ibidem).

Na perspectiva da visdo baseada em recursos (VBRnte da criagdo de valor de uma

organizacdo estd nos seus recursos administr&A&RNEY, 1991). Para Peteraf e Barney

(2003), a questdo da criacdo de valor esta reladeora capacidade de um recurso
organizacional estratégico gerar valor econbmiaga or meio do atendimento das

necessidades dos clientes a um dado custo, oddgaeedos custos envolvidos na entrega do
produto ou servico, o que deve levar a eficiéncaalytiva e, consequentemente, a condigédo
de vantagem competitiva. Bowman e Ambrosini (20@8saltam que 0s recursos ndo criam
valor por si mesmos, pois se nao forem desenvavadivamente por meio de esforcos dos
gestores da organizacao, o valor deles se tormaignd®essa forma, o valor criado por meio

dos recursos deriva diretamente da acéo das pessoaganizacao (idem, ibidem).

Partindo de uma visao similar, Zubac, Hubbard endoh (2010) desenvolvem um modelo
com o objetivo de demonstrar a associacdo entapacidades gerenciais, técnicas e de
marketing de uma organizacao e a entrega de vasoc@sumidores através do investimento
em recursos. Em contrapartida, Priem (2007) focgayel do consumidor no processo de
criacdo de valor ao abordar a perspectiva da @Basmerbenefitexperienced), segundo a
qual o valor é experimentado pelos consumidoresnamento do consumo. Priem (2007)
argumenta que o aprendizado em relacdo ao produsemnwico aumenta a cada experiéncia
de consumo, o que favorece futuras decisdes derao@papel dos gestores nesse cenario é
aumentar a criacdo de valor por meio de mecanisques valorizem a experiéncia do
consumidor ao usar o produto, ou seja, que aumen@BE (PRIEM, 2007).

A partir de uma visdo de modelo de negdcios, Ardib (2001) apresentam quatro fontes de
criacao de valor em-business, que se estende neste trabalho para todos ogasedigitais
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de musica streaming: novidade, eficiéncia, compigareedades dock-in. A Figura 2
demonstra que esses quatro elementos interageensectbncomitantemente e criam valor ao
se combinarem de forma conjunta. O termo “valortefere ao valor total criado por meio
das transacdes, sejam elas realizadas pela organjzeelo consumidor ou qualquer outro
participante que apropria valor na transacao (ideiciem).

Figura 3 - Fontes de criacao de valor

+ Mew transaction structures
NDVEItY « Mew transactional content
+ New paricipants, etc

Efficiency ol Lock-In
= Search costs " = Switching costs
= Selection range \ * Loyalty programs

= Symmetric = Dominant Design

infarmation e S « Trust
= Simplicity « Customization,
« Speed / etc,
= Scale economies, + Positive network
efc, HH gxternalities
Complementarities g
+ Between products and services for * |ndirect

customers (vertical versus horizontal)
* Between on-line and off-line assets
+ Between technologies
« Between activities

Fonte: Amit e Zott (2001).

a) Novidade - O conceito de novidade esta forteenatrelado ao de inovacéo, proposto por
Schumpeter (1975), e se trata da forma inovadoréader negdcios por meio de novas
estruturas de transacdes e novas formas de cordakithar transacdes comerciais. Segundo
Amit e Zott (2001), a novidade cria valor ao comegbessoas, eliminar ineficiéncias no
processo de compra e venda por meio da adocdo dedoséinovadores e capturar
necessidades latentes dos consumidores para avias mercados.

b) Eficiéncia - E undriver (condutor) de criacdo de valor na medida em gefic&ncia da
transacao cresce quando os custos por transag@&scksn (idem, ibidem).

c) Complementariedades - Possuir um “pacote” ddytos gera mais valor do que adquirir
cada produto separadamente. Conforme Amit e ZOD1R os produtos complementares
oferecidos ndo precisam estar necessariamente$igag transagfdes principais que ocorrem
na plataforma.

d) Lock-in - Refere-se ao valor criado quando os consumid@esnotivados a se engajarem
em repetidas transacdes, que os “prendem” a ptataf@ que tende a aumentar o volume da
transacdo. Também se refere ao incentivo dadorsuoudor para permanecer na plataforma
gracas a parcerias estratégicas, o que influemaiawmento na disposicdo de pagar pelos
consumidores e uma diminuicdo no custo de oporaaeighara a organizagao (idem, ibidem).
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Amit e Zott (2001) afirmam que cada fonte de cragé valor do modelo proposto demanda
igual atencéo. Segundo analise dos autores, neabtuto anterior discutido no artigo, como
a analise da cadeia de valor, a inovacdo schungreen VBR, a teoria da rede estratégica e
a economia dos custos de transacgao, pode ser pisad@riamente em detrimento dos outros
para examinar o potencial de criacdo de valor ggigcies digitais.

Criar valor para cliente / mercado alvo € uma dsige apontada como complexa por
Chesbrough e Rosenbloom (2002), pelo fato de or yedguentemente envolver terceiros,
tanto na cadeia de valor vertical como em rede.cBnsonéancia, Demil e Lecocq (2010)
afirmam que a criacdo de valor envolve outras orggbes e/ou pessoas, na medida em que
o valor é compartilhado com essas partes interass@s autores demonstram ainda que o
valor criado em rede molda o papel desses ter¢@nfigenciando a entrega do valor.

Com a finalidade de entender como o valor criad@dpturado pelas novas organizagdes de
venda de musica, Chesbrough e Rosenbloom (2002jtaapoque uma vez identificada a
cadeia de valor necessaria para entregar a ofertacessario planejar como a empresa vai
capturar parte do valor criado. Os autores obsersadificuldade das organizacbes em
transformarem as inovacdes tecnoldgicas desenesiath uma oferta de mercado atrativa o
suficiente para ser convertida internamente emrwadondmico, o que pode ser solucionado
por meio do modelo de negdcios, visto como um unsénto que possibilita essa conversao
de tecnologia em criacédo de valor econémico. Pauautores, uma das funcées do modelo de
negocios é identificar um segmento de mercado, eja, S usuarios para 0s quais a
tecnologia é util e para qual propésito, e espeifo mecanismo de geracao de renda para a
organizacdo, que eles chamam de “arquitetura adémentos” — como o consumidor pagara,
quanto cobrar dele, e como o valor criado serdllpaaib entre os consumidores, a empresa e
seus fornecedores.

Para Osterwalder e Pigneur (2010), um modelo déaegrode envolver dois tipos de
receitas: transacionais (resultantes de pagamantm®s) ou recorrentes (resultantes de
pagamentos constantes). Além disto, os autoresedesa diferentes maneiras de se gerarem
receitas: venda, pagamento por uso, assinaturgued|ulicenciamento, corretagem e
publicidade. A tecnologia digital possibilitou asganizacbes de venda de musica o
desenvolvimento de diferentes modelos de receitapliando as possibilidades das
“arquiteturas de rendimento”. Teece (2010) aborgesg o0 mesmo problema de Chesbrough e
Rosenbloom (2002): de que forma as empresas lumpamsuas inovacoes, ja que a inovacao
em si ndo é capaz de garantir rendimentos? Segosmidntores, as empresas inovadoras
devem, além de entregar um produto realmente irwydésenvolver um modelo de negdcio
que reflita, ao mesmo tempo, as necessidades dssroaores e as trajetdrias tecnoldgicas.
Estas ultimas referem-se a identificacdo do estégioevolucdo em que a inovacdo se
encontra: antes ou depois do estabelecimento deparadigma delesign dominante. O
modelo de negocio, assim como o produto ou serdesenvolvido, deve ser inovador o
suficiente para que seja dificil de replicar pedtigais competidores e pelos novos entrantes
(TEECE, 2010). Em seu artigo semin&ofiting from technological innovation, Teece
(1986) apresenta trés fatores-chave que explicdistrgbuicdo dos resultados relacionados a
exploracdo de uma inovacao:

1. Regimes de apropriacdo: fatores ambientais ggemt uma capacidade de invencgéo
para capturar os lucros de uma inovacdo — as démesnsiais importantes sao a
natureza da tecnologia e a eficicia dos mecanikrgas de protecéo.

2. A concepcéo do paradigma dominante: depoisodsideraveis tentativas e erros no
mercado, ou de uma classe estreita de projetoge suma forma como a mais
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promissora que reune todo um conjunto de necessddods utilizadores de forma
relativamente completa.

3. Ativos complementares: a inovagao nao tem v@aidprio, ela precisa ser utilizada (ou
comercializada) em conjunto com outros recurknew-how, por exemplo) ou ativos.

Para entender como a criacdo e captura de valas pefjanizacdes revendedoras de musica
influenciou a dindmica das organizacbes no seftilizaise uma abordagem de ecologia
organizacional por entender que as organizacoesriia de musica foram impactadas, tendo
algumas sido capazes de criar e capturar valornjagg outras desapareceram por nao
conseguir adaptar-se as mudancas emergentes.

Para Wilbon (2015, p.226), “a ecologia populaciopabpde que as condicbes macro
ambientais de uma industria determinam as limitagige firma operando nesta. As firmas
influenciam umas as outras dentro de principioswidéanos de variacdo, selecdo e
retencao”.

Os estudos de Cooper e Schendel (1976) apontamrgaaizacdes estabelecidas tém uma
tendéncia a tentar reforcar sua tecnologia existemd invés de mudar para uma nova
tecnologia, mesmo quando ameacadas por novas ag@®|externas radicais. Como

observado por Miles e Cameron (1982) “organizaciis a0 mesmo tempo criadoras e
prisioneiras de seu ambiente”.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para este trabalho, realizou-se uma pesquisa afualit exploratéria e descritiva. A analise
foi feita baseada na anélise de conteudo propastBardin (2000).

Para Flick (2004), a pesquisa qualitativa ganh@ags nas ciéncias sociais aplicadas por sua
relevancia na compreensdo de relacdes sociais. ffgsede pesquisa permite que o
pesquisador obtenha resultados ou evidéncias pow de@ entendimento das respostas
coletadas nas entrevistas. Para Santos (1999),0'e2@lorar é tipicamente fazer a primeira
aproximacéo de um tema e visa a criar maior faridkale em relacdo a um fato, fenémeno
ou processo”. A pesquisa exploratdria € realizasgndo o pesquisador dispde de poucas
informacdes, pouco conhecimento acumulado e sisteada (VERGARA, 2013; CERVO;
BERVIAN; SILVA, 2007). Por ter natureza de sondagedo tem hipoteses (idem, ibidem).
Os estudos exploratérios descritivos tém como iMojed construcdo da realidade, usando
como instrumentos as entrevistas e observacdompoca das pessoas, usando como ponto

de partida questdes de pesquisa de assuntos pquocaeos na literatura (FLICK, 2004).

A pesquisa descritiva mostra as caracteristicaketigminada populacdo ou de um fenémeno,
e também tem a funcdo de estabelecer correlacdes \ariaveis e definir sua natureza
(VERGARA, 2013). A pesquisa descritiva observa,steg, analisa e correlaciona fatos e
fendbmenos (variaveis) sem manipula-los (CERVO; BERY, SILVA, 2007). Como a
pesquisa descritiva tem o0 objetivo de descreveiemd8menos, ndo tem o compromisso de
explica-los, no entanto pode ser a base de taicexglo (VERGARA, 2013). A pesquisa
descritiva procura descobrir, com grande precisgidrequéncia da ocorréncia de um
determinado fendbmeno, sua conexado com outros,a&ueera e suas caracteristicas (CERVO;
BERVIAN; SILVA, 2007).

Em sintese, a pesquisa descritiva trabalha os dathies da realidade, e para viabilizar essa
pesquisa sdo utilizados instrumentos de coleta colbservacdes, entrevista, questionarios
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(idem, ibidem). Conforme propde Patton (2002) es@sdl (2007), o estudo mostrou o0 ponto
de vista das pessoas envolvidas na inovacao tegoalda industria da musica gravada, que
gerou uma importante ruptura nos formatos de veedausica, e que influenciou na criacéo
e captura de valor por parte das organiza¢desriiavie musica.

A amostra dos participantes foi escolhida de fopr@posital ou intencional, com base em

Merrian (2002), uma vez que a escolha do sujeitetérminante para o entendimento do
problema, ou seja, de que forma a inovacao do menceximiza a renda, do ponto de vista
do entrevistado. Segundo Patton (2002), na pesquisltativa o tamanho da amostra deve
relacionar-se com a cobertura dos fenbmenos gée serestigados, assim como o objetivo

do estudo e das partes interessadas, a credilalidasl entrevistados, o tempo e recursos
disponiveis para a investigacao.

Os entrevistados escolhidos para esta pesquisexe#@aotivos do setor, e o critério de escolha
foi a diversidade de atores e ndo apenas profesiate organizacdes de vendas de musica
digital, j& que o objetivo era entender difereresspectivas acerca dos fendmenos sendo
estudados. Os entrevistados escolhidos estéo tdsswoi Quadro 1.

Quadro 1 — Lista de entrevistados na pesquisa qutdiiva

Dois executivos de gravadoras . VP de Global Digitssiness (USA)

. Diretor de Vendas (Brasil)

Dois executivos de servicos de Gerente de relagcdes com gravadoras
musica digital (Spotify Brasil)

. Gerente de novos negécios (Deezer)

Fonte: Elaborado pelos autores.

Para coleta de dados foi utilizado um roteiro sstmiéurado de perguntas. As entrevistas
semiestruturadas tém como caracteristica a altsapilcdade de que os pontos de vista dos
entrevistados sejam expressos na entrevista (FLROB4). Esse roteiro foi estruturado com
base em uma matriz de amarracao entre o referéaérao e os processos estudados a partir
dos objetivos especificos:

Impacto da inovacao tecnolégica no ambiente do sletonUsica gravada;

Correlacéo entre inovagéo tecnologica nas orgabézagde venda de musica gravada
com criacdo de valor no setor;

3. Identificar como o valor criado foi capturado pesa&s organizacdes, garantindo seu
surgimento e crescimento sustentavel,

4. Influéncia da criagéo e captura de valor na dinarmpa@pulacional das organizagdes.

N&o had uma maneira especifica para o tratamentodkse@ das respostas, dessa maneira
utilizaram-se técnicas de analise de conteudo ddirBé2000) para o tratamento e analise dos
dados, seguindo os procedimentos de pré-analiggoragdo do material, tratamento dos
resultados, inferéncia e interpretacdo. Na préismalorganizaram-se as respostas das
transcricbes de maneira que cada recorte sejafidatd em uma categoria. A exploracao do
material ocorreu na escolha das unidades semar(®aRDIN, 2000), ou seja, frases,
trechos de frases, palavras-chave que tenham cepresentacdo um significado de cada
categoria. Dessa forma, o material foi pré-codifcpara a analise subsequente. A etapa de
tratamento e interpretacdo de dados foi realizaola npeio da reducdo das categorias
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(unidades semanticas) que haviam sido recortadpeéranalise. As categorias tiveram como
fundamentacdo os objetivos especificos, de mamgieagarantissem consisténcia para se
chegar as respostas dos objetivos propostos ®, eesdponder a pergunta de pesquisa.

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

4.1 IMPACTO DA INOVACAO TECNOLOGICA NO AMBIENTE DCSETOR

Os efeitos da digitalizacdo, compressdo e compamniénto de arquivos de musica que
comecou a ganhar escala global no final da décad8l0, com o langcamento de servigos
como o Napster, criou uma competicéo direta cof@ds originais e impactou drasticamente
as receitas da industria da musica gravada nosgaeose seguiram, como ilustrado na Figura
4. No comec¢o dos anos 2000, a industria se mosélotante em aceitar as mudancas de
tecnologia e o digital foi visto como uma ameacade como uma oportunidade. Mas em
2003, com o lancamento do iTunes pela Apple, daligpmecou a ser uma fonte importante
de receitas legais para a industria. O iTunes ciferaos clientes uma loja de downloads
digitais de musica, onde se podia comprar o formrddiam completo ou faixa individual —
uma inovagdo para 0s servicos legais, mas queajaferecida gratuitamente e ilegalmente
por servicos piratas. Além disso, o0 iTunes tinhaaupnoposta de ser intuitivo no uso,
conveniente, e os clientes podiam facilmente sitizew as musicas compradas com o iPOD
(aparelno movel para escutar as musicas). Essaedatsomados a forca de marketing e
vendas da Apple, contribuiram para um crescimeoétesado do download legal, em que o
iTunes se tornou o principal servico do mercado.

Enquanto alownload crescia globalmente, uma nova inovacao tecnold&giogia criando um
tipo diferente de servico de musica digital com upmaposta de valor diferenciada ao
consumidor: a assinatura dieeaming. Nesse novo modelo, o consumidor podia “alugar” a
musica (por meio de uma assinatura mensal) ao oleésompra-la’- caracterizando assim o
modelo de acesso diferente do modelo de propriedimgual o CD e a@ownload fazem
parte. Diferentes servigos ggeaming foram lancados ao redor do mundo, mas o mais bem
sucedido foi o Spotify. Fundado em 2008 pelo emmedor sueco Daniel Ek, de 25 anos de
idade, o Spotify cresceu com a filosofia de quedpser bem sucedido o servi¢o legal deve
ser mais conveniente que o ilegal” (GREENLEY, 2011ps servicos detreaming e,
principalmente o Spotify, foram fundamentais paruenciar o crescimento do digital na
industria da musica. A Figura 4 ilustra a divisére receitas do digital em comparacéo ao
fisico dos anos de 2005 a 2014.
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Figura 4 - Receitas globais de musica gravada (anos: 2005 &2}
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Fonte: IFPI, 2016

Ainda que ostreaming seja considerado como o futuro da industria da causis formato
fisicos e downloads seguem sendo importantes. Cimstrado na figura 50 fisico
representou em 2015 39% das receitas globais dastmal enquanto os downloe
representaram 20% e sireaming 19% (todos os formatos digitais somaram 45%
receitas). Enquanto as receitasstreaming cresceram 45,2% em 2015, tanto os dovds
quanto o fisico cairam: 10,5% e 4,5% respectivam

Figura 5 —Receitas digitais globais divididas por formatos nano de 201
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Fonte: IFPI, 2016.
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Sob a perspectiva do resultado da inovacao tecicaldgram detectados fatores que inserem
0S servicos digitais dereaming em trés categorizacgoes:

1. Inovacdo que aumenta performance: pois esses @enggbstituiram servicos
anteriores com modelos melhores;

2. Inovacédo de eficiéncia: pois conseguiu criar umaancelacdo de custwersus
beneficio aos consumidores de musica;

3. Inovacéo criadora de mercado: pois gerou uma raptie mercado criando um
produto que tem o potencial de trazer novos corgan®s e criar novos mercados de
consumo de musica.

4.2 CRIACAO DE VALOR

Segundo Priem (2007, p. 220), “a criagcdo de valookle inovacdo que estabelece ou
aumenta a valoracdo dos beneficios de consumovéil@: de uso) do consumidor”. Nesse

sentido, acredita-se que 0s servigcosstteaming criaram valor ao ter introduzido uma

inovagdo tecnoldgica que trouxe diferentes berfieio consumidor e, ao mesmo tempo,
impactou a valoracdo do consumo de musica por essesimidores. Para o cliente foi

vantajoso, pois ele pode ter acesso legal & mueiazs artistas e servicos conseguiram
rentabilizar a musica gravada de uma maneira diteada (receita recorrente). Nos

préximos itens, utilizar-se-4 o modelo de Amit €t4@010) para analisar as dimensfes de
criacao de valor em maior detalhamento.

4.2.1 Eficiéncia

Considerando-se que o consumo de musica (indepiendammidia) € uma transacao na qual
o consumidor opta por diferentes alternativas &, download ou streaming), pode-se dizer
que 0s servigos dgireaming aumentaram a eficiéncia transacional dos consussdem
relacdo ao consumo de musica gravada em diferémensoes:

1. Personalizacdo: na midia fisica, os clientesiggeam comprar o album completo, mesmo
se eles quisessem apenas uma ou duas faixas. Hab, dig consumidores podem optar por
formatos diversificados, tais como faixas individuau listas de reproducgéo. Entdo, se a
midia fisica € marcada pelo conceito de "colec@&eallouns”, em que os clientes compravam
e armazenavam CDs, o surgimento do formato digntasibilitou, para o consumidor,
construir uma "galeria virtual®, ndo s6 com base @élbuns, mas também de faixas
individuais. Ostreaming permite ainda maior personalizacdo, pois 0s comkues podem
facilmente montar umalaylist ndo s6 com as faixas de propriedade, mas também co
milhdes de faixas disponiveis nos servicos, ao mesmpo em que a plataforma pode
indicar novos artistas e musicas para 0 consumggeando assim uma maior personalizacéao
do produto. Um conceito interessante de segmentdeadlientes foi criado por um dos
entrevistados nesta pesquitaan In (os consumidores participam ativamente no conteudo
qgue eles querem, a fim de personalizar suas exjp&a® eLean Back (os consumidores que
sdo menos proativos e querem desfryiaylists previamente criadas). Nas plataformas
digitais, cada consumidor consegue ter o seu prdmeifil, e isso torna a personalizacéo
ainda mais relevante.
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2. Portabilidade: A digitalizacdo de dados digitathou a portabilidade de arquivos de musica
muito mais facil como, por exemplo, os consumid@ederem convenientemente acessar as
musicas em seu dispositivo movel, atravées de A&igados.

3. Disponibilidade: o catalogo é maior em formaigitdl, e nostreaming se tornou ainda
mais disponivel, pois os consumidores podem ouvisicas sem, necessariamente, ter de
compra-las. Ainda podem conhecer mais artistasamup mesmo valor. E uma forma de o
artista rentabilizar seu produto de forma contireude o cliente podre ouvir somente as faixas
que ele gostaria, pagando um pre¢o mais acessivel.

4.2.2 Complementariedades

Ainda que ndo sejam vendidos necessariamente emasmo pacote, existem uma série de
ativos que complementa os servicos de musica, éagusom que se aumente a percepcao de
valor dos clientes quanto aos servicos:

- Conexao de Internet (movel ou fixa): a melho@acdnexao de Internet, tanto fixa quanto
moével, foi um fator importante para impulsionar mescimento de servicos digitais e,
principalmente, servicos detreaming que sao caracterizados pela necessidade de
conectividadenlinee que possuem um alto consumo de banda de Internet.

- Player (tocador) de musica: @layer de musica (ou o aparelho que o consumidor usa para
“tocar” a musica gravada) sempre foi um ativo caande influéncia no desenvolvimento do
negocio da musica. Desde a invencdo do gramofane ptayer portatil walkman, essas
inovacdes foram determinantes para os habitos deo cimcar e escutar musica. Mais
recentemente, o desenvolvimento demsartphones, e a integracdo dos mesmos com
aplicativos de servicos de musica digital, propicams consumidores maior portabilidade e
facilidade de uso no mesmo aparelho onde essermnatmudesempenha diferentes fungdes.

- Os fones de ouvido e os aparelhos de som tamleénpre fizeram parte dos ativos
complementares para tocar e escutar musicas gmavMis recentemente, a integracao
desses ativos com os aparelhos moveis, por meecdelogias de conexdo de dados como o
bluetooth, fez com que os servigos de musica digital ganhasdeda mais conveniéncia de
uso.

4.2.3Lock-In

Os servicos datreaming possuem uma forte aderéncia ao conceitbabi-1n, pois quanto
mais o consumidor usa o servico maior € a sua psadeea ficar no servico, uma vez que ele
aprende e se acostuma com toda a interface eidadkil Além disso, existe o efeito de rede
no qual os servigos di#reaming estao se transformando cada vez mais em redesssoms
quais os consumidores podem criar grupos de afieideompartilhar musicasptaylists. A
préopriaplaylist € um fator que incentiva o efeito tek-in, pois a medida que os usuarios
criam suas propriaglaylists menos incentivo eles tém para deixar o serviconadar para
outra, j& que ndo podera “carregar” splaylists (custo de troca). Nesses servicos ndo ha um
programa de fidelizacdo do cliente. Entretanto,seléorna fiel ao produto ao perceber os
beneficios que tem, e assim a plataforma consegeleseus USuarios.
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4.2.4 Novidade

As inovac0Oes introduzidas pelos servicossoteaming mudaram a estrutura de transacdes
comerciais do mercado de musica, do modelo de cop@ra o modelo de acesso. Além
disso, esses servicos foram capazes de criar gaderedes de conexdo de fas de musica ao
redor do mundo, e facilitaram o processo de commpenda de musica gravada que deixou de
ser transacional para ser recorrente (i.e. basemdoma assinatura e uma proposta de valor
na qual o consumidor pode escutar musicas ilimitexte pelo mesmo valor mensal). Essas
mudancas aliadas aos fatores de customizacéaobiidade e disponibilidade ja descritos no
item 4.2.1 “Eficiéncia” e mostram o grande impacta inovacdo que esses Servigos
proporcionaram aos consumidores. Essas variav@iemeiaram a percepc¢ao de valor de uso
dos consumidores.

Servigos baseados no modelo de posse (CDs e daishle@o considerados geralmente mais
caros pelos consumidores, e em comparacao csireaming, que é reconhecido por entregar
uma boa proposta de custo-beneficio, o clienteepermais valor em usufruir de plataformas
que oferecam este tipo de servico, mesmo com opgao que eventualmente seja gratuita
(ex. servicos de pirataria ou YouTube).

Um executivo de gravadora prefere definir o prego comercializagdo ideal usando o
conceito de preco de otimizacdo da receita, oy sefonto do preco que ira maximizar a
funcao do prec¢o x quantidade de assinaturas, cesse dm dos entrevistados: "Claro que em
um preco de US$ 5 nos teriamos muito mais clientas,isso ndo significa maximizagdo das
receitas"”. Parece que a grande preocupacéo dogtigrsctanto das gravadoras quanto dos
executivos dos servigcos dgeaming, € a concorréncia com servigcos de musicas gratsa E
constatacdo é alinhada com as pesquisas de Bowdabmsini (2000, p. 4) que asseveram
que os consumidores" avaliam o produto em relagawfeatas concorrentes e decidem entao
se vale a pena comprar." Consequentemente, alii@dgigcisa "convencer" os consumidores
que o excedente de pagar um valor de troca de 0S®rlum servico juridico Premium é
mais vantajoso do que as ofertas gratis. Essa edlameazdes pelas quais alguns participantes
da industria defendem o moddtoeemium, ou seja, 0os consumidores tém a opcao de acessar
0 servico gratuito (mas com limitacdes de uso bespublicidade) ou pago (sem publicidade
e sem limitagoes).

Conceitualmente, consumidores - ao utilizarem gesvigratuitos - constroem *“capital do
consumidor” aumentando seus “beneficios de expaééiio consumidor” (CBE), segundo
Priem (2007, p. 4). Isso esta alinhado com o ctmaie "funil de aquisicdo do cliente”,
explicado por um dos entrevistados (tabela 1): ildindo a barreira a entrada, aumenta o
aprendizado do consumidor, e entdo a venda senmaisafacil”. O Spotify usa essa estratégia
e suas métricas de sucesso, nas quais cerca deldWfdse de assinantes do Premium ja
foram consumidores do servi¢o gratuito. Aparentdejesssa estratégia € usada por servicos
mais bem-sucedidos, com excec¢édo da Apple devidoanstancias particulare8A Apple

tem o numero de milhdes de numeros de cartdo diare milhdes de novos dispositivos
complayersincorporados, que sédo enviados todos 0os anosassrmidores”.

4.3 CAPTURA DE VALOR

A captura de valor é um fator chave que incentiwowsurgimento, desenvolvimento e
crescimento dos servi¢os steeaming legais, diferenciando-os de outros servi¢cos q¥sgra
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oferecer funcionalidades semelhantes, mas que &ddicenciados pelos detentores dos
direitos das musicas. A partir do momento que essBS8¢OsS legais conseguiram negociar
com gravadoras e editoras, e com o direito de dibpzar suas musicas nos servicos, eles
criaram um modelo de negdcio sustentavel, no gxiateea possibilidade de cobranca do
consumidor e pagamento dos direitos (via royalti€3) Spotify resume em seu site

corporativo o modelo de remuneracéo de direitospgatca:

O Spotify paga royalties para todas as musicasta$asi que ocorrem em
nosso servico e distribui perto de 70% de todas@eitas que recebe para os
detentores de direitos... esta divisdo de 70% estdetentores de direitos €
feita de acordo com a popularidade de sua musicsendco. A gravadora
ou editora entdo divide estes royalties e prestdasocom cada artista
dependendo de seu contrato individual

4.3.1 Regimes de Apropriabilidade

A apropriabilidade (a capacidade do inovador ddutap os lucros de uma inovagéao) tem
sido um dos grandes desafios da industria da mgsis@da desde o advento das tecnologias
digitais, devido a pirataria e ao compartilhameitdgal de arquivos de musica. Negocios
digitais diferem dos fisicos na natureza de sumsséicbes entre produtores e varejistas. No
caso dos produtos fisicos, realmente ha uma vemdendobjeto ao passo que, no digital, os
detentores do direito licenciam seu conteudo psirengresas revendedoras de musica. Essa
descoberta esta alinhada com os estudos de Teéd®, (p.184) que caracterizam a
abordagem de negocios de licenca pura como um gsoa@e terceirizar a comercializacéo
dos direitos: "s6 se alguém obtiver direitos deppealade intelectual forte: sem eles o
licenciado pode ser que captura o valor...".

No final dos anos 1990, a industria tentou combatepirataria e, portanto, aumentar a
apropriabilidade dos lucros por meio da adocédo &MDO(digital rights management), um
sistema que bloqueava as cépias dos arquivos cdogrmas que se mostrou ineficiente por
trazer diversos inconvenientes aos usuarios. Nuorgd de 2016 da IFPI, fica claro que a
apropriabilidade continua sendo um dos principaisas da industria:

O consumo de mdusica gravada hoje em dia é maiagudojamais foi na
histéria. Entretanto, como resultado de uma critiistorcdo no mercado,
uma grande parcela do consumo de musica nas platgadigitais ndo é
remuneragdo de maneira justa aos artistas e iduesti da musica. Este € o
“value gap” (ou vao de valor) — uma anomalia fundatal que permeia o
mercado de musica digital no qual a comunidaddivaianternacional esta
agora focada.... 0 “value gap” acontece pois algengcos digitais grandes
e populares sdo capazes de escapar das regradsngraase aplicam ao
licenciamento de musica. Servigos de “upload” dsioaicomo o YouTube
contemplam a maior audiéncia global de musicaimada em mais de 900
milhdes de usuarios... Entretanto, estes servigfendem que eles ndo tém
gue negociar licencas para as musicas disponineisuas plataformas, ou
se apropriam de licengas em custos artificialm@eguenos. Ao invés de
negociar as licencas eles se utilizam de mecaniggas conhecidos como
“safe harbour” que foram estabelecidos nos prirsedrms da Internet (IFPI,
2016).
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Dessa maneira, fica claro que a preocupacdo atualdilistria ndo esta focada apenas em
servicos piratas, mas também em servigcos que, @nviséo, sub remuneram a industria.
Outro ponto importante a ser considerado ¢ o mavimée um modelo de propriedade para
um modelo de acesso, no qual a receita passa dsadranal para recorrente. Como
previamente discutido, o desempenho relativanéoketshare nos servicos) se torna mais
importante do que o nominal. Além dissaostieeaming traz a proposi¢cédo do “freemium” em
que o inventario de midia resultante € criado airpde consumidores do modelo gratis, é
vendido para anunciantes, e as receitas sao colinpdas entre os proprietarios do contetudo
e dos servicos. Essas receitas sdo muito menongsacativamente as receitas geradas por
assinaturas pagas, como apontado pelo relatétieRio

A IFPI separadamente nado identifica a contribuicdas camadas
publicidade-suporte de servicos de assinatura,asi@s sdo estimadas para
ser apenas marginal — que representam n&do maisield @ por cento da
receita desses servicos, apesar de seu considetgmweto de usuarios (IFPI,
2016, p.15).

Entdo fica claro que um grande desafio dos servidmstreaming € a conversao dos
consumidores de acesso gratis para o modelo pageja, taxa de conversao).

O Spotify anunciou em marc¢o de 2016 ter atingindlondhdes de assinantes pagantes, de um
total de aproximadamente 100 milhfes de assinaotess; isso significa uma taxa de
conversao de 30%. Como previamente elaborado, ressero ndo pode ser comparado
diretamente aos 11 milhdes de assinantes pagaatégppule anunciados em fevereiro de
2016, pois a Apple ndo possui um modelo gratuiteel@torio da IFPI 2016 identifica um
total global de 68 milhdes de assinantes pagardesreaming no final de 2015, mas nao
divulga numeros de conversao (pagoseesium). O mesmo relatorio afirma que o nimero
de assinantes em servicos gratuitos como o YouRuloe 900 milhdes, mas que estes
representam em receita apenas 4% da industrialgloba

4.3.2 Paradigma dadesign dominante

O relatério anual de 2014 da Vivendi, empresa petdgmia da gravadora Universal Music,
sumariza sua viséo corporativa de como a tecnoiogiactou o negoécio da musica:

A revolucdo digital teve o efeito de transformamodelo de negécio da
musica nos ultimos anos. O streaming de musica esendolveu

significativamente, superando o download em mugases. UMG apoia
estes novos métodos de consumo particularmentexgiorde parcerias com
Spotify, iTunes, Deezer, Google e Vevo (VIVENDI12).

Ou seja, a industria da musica ja enxerga o diggaio formato dominante e, cada vez mais,
a assinatura patreaming vai se tornando o design dominante criando um pavadigma de
consumo no qual os consumidores deixam de “com@arilusica e passam a “alugar” a
musica por meio de um valor mensal. Nesse serpelcebe-se também uma tendéncia de
consolidacdo da industria em poucos servicos golaomo um dos entrevistados desta
pesquisa atestou: “hoje apenas 15 varejistas mmea 95% das vendas globais de musica
digital”. Ou seja, o0 mercado caminha para um “desigminante” concentrado em poucos
servi¢cos de musica.
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4.3.3 Ativos complementares

Como ja discutido na parte de complementariedaddesenvolvimento dos servicos de
musica digital esta intimamente ligado ao desernn@iato de aparelhos tocadorgtayers)

de musica, das conexdes de Internet e de apaahagscutar masica (ex. fones de ouvido e
caixas de som). Ao mesmo tempo, 0s servicos decmwbgital criaram valor para esses
ativos complementares como é o caso histérico @jRjue criou valor para o iTunes ao
mesmo tempo em que o iTunes criou valor para o iPOD

Mais recentemente, outras organizacfes passaraen garcerias com servicos de musica
digital para capturar parte do valor gerado pore®sservicos por meio de ativos
complementares. Sao exemplos as operadoras denialehovel, que oferecem servicos de
musica digital em pacotes especiais de dados paua slientes e para fabricantes de
aparelhos celulares, que utilizam a integracdo esses servicos de musica como forma de
incentivar a preferéncia por seus aparelhos. Eraprds aparelhos eletrdnicos de musica
também se beneficiam dos servicos de musica digitatomo foi o caso da Beats
(recentemente comprada pela Apple) e da Sonose{hpague oferece musica ambiente por
meio da integracdo com diferentes servicostiiaming de musica).

4.4 DINAMICA POPULACIONAL DAS ORGANIZACOES DE VENDADE MUSICA
GRAVADA

O varejo de musica fisica foi historicamente camdwado por organizacdes de abrangéncia
nacional (ex. Tower Records nos EUA, Virgin Recoeds UK e Hi-Fi no Brasil) e, salvo
poucas excegoes, por multi varejistas globais\&Mart).

A inovacao tecnologica dos servicos digitais regmésu uma grande ruptura dessa regra, na
medida em que os servicos de musica digital sectesizaram por serem de empresas

essencialmente globais. Isso se deve principalnanfato de que a tecnologia digital ndo é

limitada por barreiras geograficas (ainda que umdde sde questdes legais devam ser

enderecadas para a prestacdo de servicos em thfergaises). Ao mesmo tempo, essas
organizacdes digitais passaram a exercer uma ffou@g@ maior na concentracdo do mercado

de venda de mdusica.

A natureza das organizacdes digitais também éedifler se, no mercado fisico, as empresas
bem-sucedidas que eram essencialmente varejistadpfas concentradas em locais de fluxo

de consumidores, no negécio digital as organizagis essencialmente empresas de
tecnologia e de prestacdo de servigcos, que comaegudesenvolver poderosas interfaces

digitais com os consumidores para atender suasraEma, muitas vezes, criar demandas
gue eles sequer sabiam que possuiam.

Nesse sentido, fica claro que as novas empresdaislitpram capazes de criar e capturar
valor com as mudancas ambientais e aproveitaram\eag¢ao tecnoldgica para criar e fazer
crescer negocios sustentaveis, ao passo que asdnais empresas de varejo continuaram
arraigadas aos padrées de venda da midia fisigae ampactou em sua decadéncia e, em
muitos casos, em seu desaparecimento. Ainda quecaslogias emergentes estivessem
disponiveis para todas as organizacoes, é fataagu@ganizacdes incumbentes ndo foram
capazes de mudar para aproveitar as inovacdesldgmas. Empresas como a Apple ou

Google (que ndo eram empresas de musica), ou d@ySpotDeezer (que sequer existiam
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quinze anos atras) foram capazes de desenvolvecinsge criar organizacfes de venda de
musica por meio dessas tecnologias.

Essa descoberta esta alinhada com os estudos idee@$en, Raynor e McDonald (2015) que
afirmam que inovacgfes disruptivas sao possiveis, glas comecam em mercados que 0s
incumbentes negligenciam e, portanto, abrem a opddde para que a organizacao
disruptiva foque (em um primeiro momento) em ateségmentos de mercado menores.

5 CONCLUSAO

A industria da musica gravada sofreu impacto deaglonudancas no ambiente tecnolégico,
principalmente relacionado as tecnologias digiteissas mudancas se manifestaram em
diferentes formatos de venda e consumo de musiagadm: CD, download digital e
assinatura detreaming. As organizacdes incumbentes de venda de CDsdbdos anos 90
sofreram o impacto das tecnologias digitais e dadamga de comportamento dos
consumidores em relacdo a mausica gravada. Por odseguirem se adaptar as novas
tecnologias, tiveram uma queda expressiva na vdedprodutos fisicos. A maioria delas
acabou desaparecendo, pois nao foi capaz de aregsterar valor a partir da nova logica do
mercado.

Por outro lado, novas organiza¢cfes surgiram e goirsen aproveitar a inovagao tecnologica
para desenvolver servigos digitais, os quais camseg criar valor ao consumidor e, ao
mesmo tempo, capturar parte desse valor paraumanegocio sustentavel. Assim sendo, a
criacdo e captura de valor sdo dois construtospapdos para entender o impacto da
inovacdo tecnoldgica na dinamica organizacionakekor, pois eles conseguem amarrar o
valor percebido pelos consumidores com o valor fi@wizecapturado pelas organizagdes.

Esta pesquisa espera contribuir para o aprofundamens estudos das dinamicas
organizacionais, e dos estudos da influéncia deaigén tecnoldgica na criacdo e captura de
valor pelas organizagoes.

A indastria da musica gravada € um bom exemplcettw sjue foi altamente impactado pela
inovagdo tecnoldgica, mas os efeitos na criacdoagura de valor e na dindmica
organizacional do setor ainda ndo haviam sido agtbglem profundidade.

Os resultados deste trabalho podem beneficiar tastaémicos e estudiosos, quanto
profissionais da industria da musica e de outrd§strias de midia e entretenimento, que sao
impactadas por tecnologias similares.

As postulacbes aqui apresentadas trazem diferénigacées como o numero de sujeitos
entrevistados e a escassez de outros estudospnévgetor. Este estudo pode ser enriquecido
pelo aumento do numero de entrevistados na pesquightativa e por uma pesquisa
guantitativa, tanto com gestores do mercado de aausjuanto com consumidores para
aprofundar o entendimento dos processos de creacaptura de valor.

Conclui-se que a industria da musica sofreu albo gie inovacgéo tecnoldgica, e mostrou uma
dindmica organizacional intensa nos ultimos anogem#o, portanto, ser vista como um
interessante local de pesquisa para estudos ssilar

Ainda que essa industria caminhe para um “paradigenaesign dominante”, e para uma
consolidagdo das vendas em poucos servicos djgitsisevera-se que essa industria
continuara sendo altamente influenciada pela tegmole que a capacidade de mudanca e de
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constante criacao e captura de valor nesse settingardo sendo pontos chave para o éxito
organizacional.
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