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RESUMO

Em mercados onde a necessidade de um olhar diaeldigpara a resolucdo de problemas
complexos e a busca por solu¢des inovadoras éeatesaestaca-se o Design Estratégico
como agregador de funcéo, forma e simbolo ao \ddoproduto, servico, comunicacao e
experiéncia. Neste contexto, € possivel conectala pente do Design Estratégico, o0s
pequenos detalhes a uma visao holistica e entant@rexao entre a concepgcao e a execugao
de um projeto, fazendo deste, um recurso potefreiale ao presente ambito mercadoldgico.
Sob este aspecto, a pesquisa em questdo tem cgetvolanalisar as contribuigcbes do
Design Estratégico na identificacdo de cenarioa palindustria Fonografica. A investigacao
conta com uma fundamentacéo tedrica que embastudoe® entendimento do ambiente
vivenciado e a aplicagdo do Design Estratégic@vat de pesquisa exploratéria em que
avalia formas de identificar os niveis de compraerdos atores envolvidos e 0s momentos
mais produtivos em relagdo a resolucdo do problproposto. Por fim, busca-se entender

ainda a importancia da adaptacao das ferramentassign ao meio analisado.

Palavras-chave:Design Estratégico, Industria Fonografica e Cesari



ABSTRACT

In markets where the need for a gaze directed bt resolution of complex problems and
the search for innovative solutions is growing.agtgic Design stands out as an aggregator
function, form and symbol to the value of the prdgduservice, communication and
experience. In this context, it is possible to amirthrough the lens of Strategic Design, the
small details to an holistic vision and understémel connection between the Design and the
execution of a project, making it become a poténmgsource before the present context
marketing. In this regard, the research in questons to analyze the contributions of
Strategic Design for the identification of scenarifor the phonographic industry. The
research has a theoretical basis that underliesttialy, the understanding of the environment
experienced and the application of Strategic Deignugh exploratory research evaluating
ways to identify the levels of understanding of #wors involved and the most productive
moments in regard to the resolution of the probjoposed. Finally, we try to understand

the importance of adapting the Design tools tcatyzed environment.

Keywords: Strategic Design, Phonographic Industry and Scesari
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1 INTRODUCAO

A sociedade atual encontra-se em um momento emagu@udancas sao a cada
instante, mais intensas, rapidas e profundas (AAKHER1). Deste modo, segundo o autor,
do despertar até 0 momento de dormir, os individdosmpactados diariamente, nos grandes
centros, em média, por mais de trés mil mensagess.significa que tudo o que se sabe hoje
sobre determinado assunto, pode, em uma fracdoegendos, tornar-se obsoleto ou
ultrapassado. Esta mesma sociedade esta, no entaptsa em um mundo capitalista no
gual, para se manter fazendo parte dele de manpemaistente, ou seja, sobrevivendo
financeiramente melhor do que seus concorrentediversidade de conhecimento e a
avaliacdo do contexto onde se esta inserido, pags@nalgumas das principais formas de se
manter existente na atualidade.

Com o desenvolvimento das formas de consumo, aalgrguantidade de informacéo
disponivel atualmente e com a evolucdo da comuiicagurgem novas formas de
experiéncias, sejam sociais, culturais, econénmocagoliticas. Novas dinamicas de consumo
sdo incorporadas aos processos de producéblizacdo dos servicos em todas as suas
instancias e, deste modo, o consumidor passa and&o uma empirica mudanca de
comportamento (BARROS, 2006).

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005),sojeito é, cotidianamente,
exposto a uma ampla variedade de assuntos reldo®@@ comportamento do consumidor,
assim como o seu perfil o qual tem sofrido profenttansformacdes nas Ultimas geracgdes.
Consumidor este que passou a valorizar ainda maisilserdade no sentido de criar, co-criar
e customizar roupas e objetos como forma de fisnaridentidade, apreciando, valorizando e
estimulando os seus momentos de lazer. Deste rpadsgou também a incorporar 0s recursos
tecnologicos como parte de seu cotidiano, tenddaa@ninovacdo como elemento corriqueiro
de sua vida.

E neste contexto de mudancas e evolucdes, que senpeeestudo evidencia o
segmento da Industria Fonografica que passa paremdrio jamais vivido em sua histéria. O
que parecia ser apenas mais uma sofisticacdo aedag produtos e servigos, 0 emprego da
tecnologia digital na area de gravacao e reproddeadiscos, promoveu grande turbuléncia
no cenario da difusdo musical.

Depois de usufruir, nos anos 1990, das benessadasagpeloCompact DisqCD), a
Industria Fonografica foi vendo diminuir seus paees de lucratividade. A tecnologia digital

interferiu no nucleo da manutencédo do seu podegu®w tange ao desenvolvimento e a
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producdo ddrardwarée, dos equipamentos tocadores de musica, bem comsottovaré e
dos programas que contém a informacdo musical aepeoduzida. Até entdo, todas as
iniciativas de gravacdo musical tinham de se sulmnde alguma forma, ao oligopdlio das
grandes gravadoras, pagando-lhes direitos e usaradoformas estéticas como modelo.

Com o desenvolvimento da rede mundial de computadas gravagdes musicais
digitais transformaram-se em dados e arquivos @ oovos formatos desenvolvidos,
passaram a circular amplamente na internet, egggaggue a informacao é de todo mundo e,
ao mesmo tempo, ndo é de ninguém. A expansao pesseEsso coincide com a queda das
vendas e do faturamento da Industria Fonogréficaaleeira nunca antes vista.

E neste contexto incerto e de mudancas, que o Désig aderéncia ao tema como
meio de inovacdo para andalise deste novo padraccomsumo, atuando de forma
multidisciplinar. As praticas e os processos deigieforam estudados através de atividades
criativas cuja finalidade foi estabelecer as madeftadas qualidades dos objetos, servicos,
processos e seus sistemas 0s quais, neste corftgain, analisados pela lente do Design
Estratégico (ZURLO, 2006). Assim, o conceito deifegstratégico levou em consideracao
que, atualmente, o designer ndo projeta apendatagelesprovidos de significacdo ou que
resolvam apenas problemas funcionais, mas tamb&apatitado para projetar toda a cadeia
de valor do produto - cadeia esta denominada SisRnoduto Servigo.

Nos dias atuais, a producédo de produtos com foemste em sua forma fisica pode
nao ser mais garantia de vantagem competitivasggendo Porter (1989), € um conjunto de
caracteristicas que permite um produto ser diferpot entregar mais valor sob o ponto de
vista dos clientes, diferenciando-se dos concagsent

Neste sentido, produtos com servigos associados geathando espaco enquanto
expandem a visdo de operacdes para um contextaylobal e sistémico a partir do momento
que em contemplam operacfes de servicos e de mamaufeonjuntamente (GEBAUER,
2008).

A integracdo de bens e servigos acarreta em desafpartir do projeto do produto,
pois passa a considerar-se um pacote de solucte® gansumidor. Este processo impacta
desde o repensar do processo produtivo até a anttegproduto que geralmente sofre

alteracbes de ampliacao de escopo.

! Hardware: Componentes eletrénicos, como circuitofias e luz, placas, utensilios, correntes, eqeal outro
material em estado fisico, que seja necessariof@agacom o que computador funcione.

2 Software: Tipo de equipamento légico ou suportéctigCompreende o conjunto dos componentes logjaes
sd0 necessarios para realizar um trabalho especial.
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Com a associacdo de servicos ao bem, seu cicloddetende a ser modificado
(YANG et al., 2009). Os aspectos intangiveis dogiges passam a fazer parte dos aspectos
tangiveis do produto manufaturado gerando um arteédiferenciado de relacionamento com
o0 consumidor, a parceria. Para Yanamandram e WRiG®6), através da confianca
estabelecida entre as partes, a tendéncia é quasiua uma relagdo de longo prazo. Assim,
percebe-se que o Sistema Produto Servigo envglvejetacdo do produto propriamente dito,
dos servicos, da comunicacao e da experiéncia (EABTe ZURLO, 2006).

Neste contexto, a alta competitividade atualmengegiobalizacdo, passam por um
processo decomoditizacap ou seja, as empresas fornecem produtos e serbgstante
similares com precos semelhantes o que gera as@mes de encontrar maneiras de encantar
e/ou mobilizar o consumidor. Um dos mercados queés rsante estas transformacdes
comerciais e do cotidiano do sujeito contempor@ppria Industria Fonografica, ambiente
discutido nesta dissertacao.

A Industria Fonografica é parte fundamental da $bdd do Entretenimento,
conceituada por Vogel (2004) como a indastria qtende as demandas de lazer da
populacdo, quando arte e negdocio Sdo 0s componesgenciais que interagem entre si. No
universo do entretenimento, o processo de produegdcomercializacdo da musica €
fundamental, pois de acordo com o autor, é a falmantretenimento mais acessivel e é
encontrada em todas as culturas e niveis sociatenée-se por Industria Fonografica o
conjunto das empresas especializadas em gravag@trieuicdo de midia sonora, seja em
formato de CD, fitas cassete, LP e vinil, ou emmfamios de som digital como o MP3.
Formatos estes, que serao discutidos em maiormuiofade no decorrer do trabalho.

Através deste dinamico e complexo contexto, a lmidlBonografica vé-se envolvida
em uma diversificada cadeia produtiva com atividaclemo criacdo (composicao), selecéo
das musicas, producao, divulgacao, distribuicdoneeccializacéo; até chegar ao consumidor
final. Segundo Hirsch (2000), dentre todas as agéssritas, entre a criacdo e a distribuicéo
de um produto musical, existe um pequeno numer@rdanizacbes intermediérias que
controlam esses processos. E para que todos essessgps facam sentido dentro do
ambiente analisado, a seguir serdo apresentadagnagoes que contribuirdo para uma
melhor compreensao do assunto em estudo.

Historicamente, de acordo com Forastieri (2013naor mercado de musica do
mundo € o norte-americano. O autor destaca que emdaos de 2003, ocorreu o nivel mais
elevado das vendas do mercado fonografico; a paaiir 0 setor vem sofrendo quedas,

somando hoje um terco de perdas. Segundo PfanfiéB)(2durante anos, o declinio da
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indUstria musical mostrava-se terminal, com asagtakas aparentemente incapazes de chegar
a modelos de negdcios digitais que poderiam compeatn a atracdo da pirataria online. Em
2012, porém, segundo o IFAhternational Federation of the Phonographic Intty}, as
vendas digitais e outras novas fontes de recessceram de forma significativa, o suficiente
para compensar o declinio continuo nas vendas de CD

Deste modo, quando um segmento da economia comegaresentar sinais de
desgaste, alternativas comecam a aparecer na Ipascacdes inovadoras chamada de
economia criativa que, segundo Howkins (2001), afieidades as quais resultam em
individuos exercitando a sua imaginacao e explarados valores econémicos. As recentes
transformacdes tecnoldgicas sdo responsaveis pamwnanca sem precedentes no modelo
de producdo e consumo, que culminam numa “redist@lo de papéis dentro da inddstria
cultural, onde o consumidor passa a ocupar papelecma mudanca de uma economia
movida ahits para uma economia de nichos” (ANDERSON, 20067p. 1

As empresas de midia e entretenimento tém intexeassim como as de internet e
tecnologia, na criacdo de opcdes de produtos écesrdiferenciados a fim de enfrentar a
avalanche de produtos e a complexidade de inforesaigézidas pelo mercado atual. Assim,
para que as organizagbes continuem sendo compstiio mercado em que atuam, faz-se
necessario melhorar constantemente seus resubactmssequentemente 0s processos que as
levam aos mesmos (PORTER, 1989).

Neste sentido e ainda segundo o autor, para queeg@8cios continuem sendo
competitivos, faz-se necessario ter uma visdo tégica de longo prazo, analisar seus
consumidores, competidores e 0 mercado em que iese&rdos, a fim de tracar os melhores
caminhos para atingir objetivos e metas, bem coesem/olver ou manter a vantagem
competitiva. Assume-se, neste contexto, vantagempebtiva como a forma pela qual a
estratégia escolhida e seguida pela organizacée gettrminar e sustentar 0 seu sucesso
competitivo (PORTER, 1989).

Deste modo, em mercados globalizados e de novaslégias da informacdo —
principalmente as digitais — as relagdes com odytos sofreram alteracdes consistentes. A
maioria das organizacfes anseia por produtos giaedscam uma forte relacdo com o
consumidor; neste sentido a légica do Design mastaaimportancia a medida que conecta
estas tecnologias com a Economia, Sociologia, Adtniigdo, entre outros. E possivel
perceber também acbOes de Design como estratégiaBiam para estabelecer uma

diferenciacéo frente a concorréncia.
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Este processo incentiva uma busca por inovacé&ends, para 0 usuario, inUumeros
objetos novos, até entdo desconhecidos, que podesarnsua maneira de viver. E neste
sentido que a implantacdo de uma cultura voltada paDesign assume um papel de
protagonista, uma vez que possui como uma de SuaEppis caracteristicas, interligar
produtos e servicos com seus consumidores e diesrte um determinado contexto ou
ambiente, estabelecendo o tdo desejado relaciotameuto/consumidor.

De acordo com Buchanan (2001), Design é o podesedochumano de conceber,
planejar e fazer produtos que servem para reaas pessoais e coletivos propoésitos. Esta
definicdo sugere que o Design € a arte de inventisponibilizar, com escopo universal, e 0
seu sentido uma forma de aplicacao para a criag@walquer produto de origem humana. O
resultado deste produto, segundo o autor, ndoSareer necessariamente um objeto fisico,
como o resultado do Design Industrial, mas também servico, desde que seja “Util,
utilizavel e desejado”. A busca por produtos eigesv/que mantenham uma forte ligagdo com
0 usuario, uma das principais areas de atuacdoedmm) age na incorporagdo do desejo do
individuo ao processo de concepc¢éao do produtoicseou artefato de maneira geral.

A fim de complementar a producdo de Design, o Dedigtratégico voltado a
inovacdo cria, segundo Mozota, Klopsch e Costa 2@l 145) a “diferenciacdo nas
capacidades internas das empresas” agregando,coefitatura, funcéo, forma e simbolo ao
valor do produto, servigo, comunicacao e exper&nkssim, através desta questdo, o Design
Estratégico propde formas de pensar maneiras decarolo Design como participante
fundamental da construcédo de estratégias orgaorrsi Nao obstante, propde o foco néo
apenas na praticidade ou beleza do produto ourdiggemas age no todo do sistema, atraves
de uma visao holistica e integrada da experiérecizsdario.

O Design, por sua capacidade multidisciplinar esvarsal, pode também fornecer
rapidas respostas por meio de produtos, imageravas rpossibilidades de interacdo. Esse
fato faz do Design um protagonista dentre as dedia@plinas projetuais contemporaneas
(MORAES, 2009). Agindo como um complemento ao Des@ Design Estratégico agrega
valor e competitividade ao produto através da ipdwaseja em termos de funcdo, simbolo ou
forma. O Design Estratégico apresenta-se entdofodma a suprir os desejos dos
consumidores, através de um modelo parametrizadadpsign com a producédo de efeitos e
sentidos que geram valor a um produto e/ou a umcser

Portanto, o Design Estratégico, segundo Zurlo (RO¥O um sistema aberto e
democratico que permite e propde pontos multidisapes, trabalhando os mais variados

aspectos da sociedade, sejam estes da ordem tgmoicassual ou organizacional. Sua forma
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descentralizada de trabalho propicia ao Designatégfico a construcdo coletiva do
conhecimento e projetos com maior valor transdisap e interfuncional, na busca de
solucéo para os desafios que surgem no cotidiayanmacional.

Diante deste cenario, os desafios que a maiori@m@sizacoes enfrentam, sdo os de
incorporar as habilidades de resolucdes criativas problemas alusivos as iniciativas
estratégicas através de uma analise mais profungeedil do consumidor contemporaneo,
buscando observar sua relacdo entre experiéncaseimo sob os aspectos de seus habitos e
interacBes como comprador e usuario.

Necessidade esta, que foi ampliada a partir de aro aspago conceitual decorrente
da pulverizacdo e acessibilidade a internet, gseltcal em significativas transformacdes na
sociedade, na forma de realizar negdcios, no wmlaoiento entre as pessoas e na
aproximacdo de mercados. Esse novo espaco cordeduge a exigéncia de mudancas na
forma de organizar os negdcios que surgem e quesane ser modelados sob uma nova
Otica, uma vez que os critérios adotados na ersstridl, ja ndo podem mais ser considerados
nesta nova era do conhecimento.

Neste sentido, da mesma forma em que a internsbpaster um significativo papel
para impulsionar alguns tipos de negdcios, a pdesse movimento, o conceito de modelo de
negocio passou a abranger qualquer tipo de empidedelo de negécio pode ser
conceituado como a descri¢cdo “da légica de como arganizacao cria, distribui e captura
valor” (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010, p.14).

Todavia, a inovacdo em modelos de negocio requermiacdes provenientes da
gestdo do conhecimento que se baseia na sineng@aaapacidade de processamento das
tecnologias da informacéo e a capacidade human@mdada de decisdo (MALHOTRA,
2000). Modelos de negdcio e processos de gestaoomloecimento estdo relacionados e
variam em funcao da filosofia de gestédo e da albuganizacional, fazendo com que um seja
alterado em funcao do outro (BERGERON, 2003). Nestgexto, a gestdao do conhecimento
define-se pela acdo sistematica e intencional geug armazenamento e comunicagdo de
informacfes essenciais aos negocios de uma empissado a melhoria continua dos
processos, da atuacao dos seus integrantes, abgdivwuma vantagem competitiva. Isso ndo
se restringe a uma determinada tecnologia ou fitmteformacéo (BERGERON, 2003).

Osterwalder et al. (2005, p. 21) entdo, coloca ajgestdo do conhecimento cumpre
um papel relevante na elaboracdo de modelos deine@dconhecimento explicito € exigido
na descricdo do modelo, que se origina na exteag@io do conhecimento, apresentando a

vantagem de poder ser visualizado, comunicado, aditifado e utilizado no ambiente
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organizacional. Afirma também que “o conceito dedaio de negdcio ajuda a difundir,
mapear e armazenar o conhecimento sobre a logicdagéo de valor de uma empresa”.

Associado a esses fatores, um dos principais immpacbs modelos de negdcio
decorrentes da economia vigente, foi a ampliacacotdiguracbes de possiveis negocios,
aumentando a dificuldade e a complexidade das@ksces serem adotadas pelos seus gestores
(PATELI; GIAGLIS, 2004).

Desta forma, os autores Osterwalder e Pigneurlj2@dreditam que o modelo de
negocios representa um importante plano para semmgitacdo da estratégia, por meio das
estruturas organizacionais, dos processos e sistqgrues abrange as quatro principais areas
de um negdcio: clientes, oferta, infraestruturéabilidade financeira.

A literatura mostra também, que face ao contextoamstantes mudancas pelas quais
passam 0s negocios atualmente, ndo adequar e radaptaodelo de negdcios identificando
novos cenarios de atuacao, pode implicar na peraaedcado ou até inviabilizar um negdcio.
Por isso, as maiores habilidades de um modelo décies, a partir da identificagdo de
cenarios, sdo a capacidade de renovacao e adaptagios contextos (LUCIANO, 2004).

A Industria Fonografica da atualidade encontraestencenario descrito, ou seja, em
um novo contexto. Esta inserida nos processosctilberais, que teve inicio em meados da
década de 1990, considerado um novo ciclo de edetugecnoldgicas a partir da
disseminagéo da internet. As transformacgOes adviddaede alteraram diversos aspectos do
mercado musical, com mudancas nao sé dentro dathredéronografica como também por
parte dos consumidores inseridos no processo@icaldo mercado.

E neste contexto que o Design Estratégico foi adotma articulacido das préaticas
internas e externas dos negoécios e que o conhecintezido pelo design, propicia a
avaliacdo de novos modelos de negdcio a partidelatificacdo de cenarios mercadolégicos
potenciais. (DORST, 2003; ZURLO, 2010; CELASCHIQZPDESERTI, 2007; MORITZ,
2005). Desta forma, o objeto de pesquisa da preskssertacdo favorece a uma discussao,
uma vez que o Design Estratégico, conforme a wigdgdurlo (2010), apresenta-se como um
sistema aberto que permite e propde pontos de disersos, modelos interpretativos
articulados e varias prospectivas disciplinaresifroatando-se com as complexidades da
sociedade, sejam elas de ordem técnica, processwagjanizacional.

Para que seja possivel entdo o entendimento dg®gtos desta investigacdo, foi
aplicada a perspectiva do Design Estratégico e $sedaaparato de conhecimento de forma a

aproximar uma resposta a questao chave orientaésta investigacdo, que pode ser descrita
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da seguinte formaontribuicdes do Design Estratégico na identificagide cenarios para
a Industria Fonogréfica.

Deste modo, o presente estudo abordara as desniigd®esign e Design Estratégico
com seus devidos instrumentos de acordo com asusiliaacdes. Sera avaliada também a
forma com que o design e sua crescente aproxin@gaas estratégias empresariais podem
refletir positivamente com novos cenarios paradaistria Fonografica, bem como redesenhar
sua forma de inserir seus artistas com relevarecieena musical através da identificacdo de
Novos cenarios ou até mesmo novos modelos de sgém futuros estudos.

Considerando as questfes expostas, o presentdéhtrdinasca esclarecer questdes
como:

* De que forma ocorre a relacdo entre artistagtar $onografico e o consumidor em
tempos de compartilhamento de arquivos na Intecoeto interagem esses atores?

e Quais sdo os processos de consumo de musicame eséo interpretados e
influenciados pelo mercado?

* A partir da perspectiva do Design Estratégicaigjgontribuicbes podem ser dadas
para a evolucao do setor fonogréafico?

Estas questdes foram consolidadas através dosvobjdescritos a seguir.

1.1 Objetivos
1.1.1 Objetivo Geral

Analisar o processo de identificacdo de cenarioa padndustria Fonografica a partir
da abordagem do Design Estratégico.

S&o0 os objetivos especificos deste estudo:

* Avaliar as contribuicdes das ferramentas do DeEigtratégico para a identificacao
de cenarios.

* Analisar as contribuicbes do Design Estratégieogeracdo de cenarios para a
IndUstria Fonogréfica.

» Examinar como o Design Estratégico pode colabom@rdesenvolvimento de

estratégias para a Industria Fonografica.

1.1.2 Justificativa

Uma das caracteristicas percebidas por tedricosesuglam o setor da musica é a
velocidade de desenvolvimento de seus aspectosldgiros e a resultante ampliagdo de sua
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complexidade. Exemplos incluem estudos sobre aermtule seus produtos (PETERSON,
1990), sua evolugdo através da comunicacdo de nfaBEARNO, 2002), e sua expansao
geograéfica e cultural (BENNETT e PETERSON, 2004).

O Design Estratégico por sua vez, possibilita unaise apropriada para o estudo da
transformacdo na Indastria Fonografica, pois enfocantexto social do sistema-produto —
um composto de “produtos, servicos, comunicacdcessgas” para cendrios inovadores
(MERONI, 2008, p. 32). A inovacdo, componente dasdamcas sociais que hoje
impulsionam o setor da musica (KUSEK e GERD, 20€&);se oportuna para um estudo
desse setor. Além disso, 0 design estratégico alemhtureza estratégica dessas atividades
ao seu potencial evolutivo (MERONI, 2008). Hojejueestdo central de inimeras publicacdes
esta inextricavelmente relacionada a viabilidadentdmdelo de negdécios da industria da
musica fonografica (KUSEK e GERD, 2005; BENNETT ETERSON, 2004; BERRY,
2006; BOCKSTEDT, KAUFFMAN e RIGGINS, 2005; CENITE al., 2009; CONDRY,
2004; GRAHAM e BURNES, 2004; KINNALLY et al., 20060PAL, BHATTACHARJEE
e SANDERS, 2006; QUIRING, VON WALTER e ATTERER, &)0Os movimentos para
sua recuperacdo, voltam-se para modelos econommtame socialmente viaveis e
estratégicos — ambos tratados pelo Design Estcatégi

Com isso, o Design Estratégico busca definir ecsmhar problemas em contextos
culturais e colaborativos. Como sera apresentadke ngabalho, o setor da musica é
constituido por varios segmentos cujos sistemdsreig sdo distintos e relevantes. Assim, 0
processo que leva a solu¢des para os atuais prableniturais e econémicos desse setor

pode ser beneficiado pela abordagem do Designtégica.

1.2 Estrutura do Trabalho

A fim de organizar e estruturar a presente diss&otautilizou-se do fluxo descrito no

quadro abaixo, o qual relaciona todas as fasesatalho.



Quadro 1 — Estrutura da Dissertacéo

7 3s :
b o :> CONTEXTO DE MUDANCAS
\ [ E EVOLUCOES DO MUNDO ATUAL

\S {}

AMBIENTE DE ESTUDO

e, v
w |:>CRISE NA INDUSTRIA FONOGRAFICA

g

AREA DE CONCENTRACAO: DESIGN ESTRATEGICO

|
REFERENCIAL TEORICO

| |
DESIGN ESTRATEGICO INOVACAO CENARIOS

METODO: PESQUISA EXPLORATORIA

ANALISE ENTREVISTAS EM | | WORKSHOP PROJEQ.&O
DOCUMENTAL PROFUNDIDADE DE CENARIOS
! l Y !
Avaliacdodo Avaliacdo do passado Avaliacdodo Avaliacdo
passado até o até o presente com presente até o do futuro
presente. inspiracdes para o futuro
futuro.

Contribui¢des do Design Estratégico na ldentificacdo de Cenarios
para a Industria Fonografica.

Fonte: Elaborado pelo autor
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Levando em consideracdo o cenario de mudancas &icées da Industria
Fonografica, este segmento apresenta sinais deaslesgbem como necessidade de
alternativas que comecam a aparecer na busca fpes agovadoras. Soma-se ainda a este
cenario as novas dinamicas de consumo da societd@itemporanea, incorporadas aos
processos de producao e utilizacdo dos servicodoeas as suas instancias, quando o
consumidor passa a demonstrar uma empirica mudangamportamento.

Este contexto incerto e de mudancas na Industrieografica apresenta-se como
ambiente de estudo da presente pesquisa que bhusceeflexdo em relacdo as contribuicdes
que o Design Estratégico pode exercer na identficade cenarios para a Industria
Fonografica.

Desta forma, o presente trabalho foi desenvoledo 5 capitulos. Constituindo a
introducédo do estudo, o capitulo 1 buscou defiGw apenas o problema de pesquisa, mas
oferecer uma contextualizacéo histérica que elugithaportancia do presente estudo.

O segundo capitulo do trabalho apresenta a fundag@ntedrica, destacando-se as
teorias sobre Design, Design Estratégico, Cenatiasjacdo e Modelos de Negocio. A
contextualizacdo histdrica da Industria Fonografssabém foi utilizada na compreenséao de
sua estrutura e dinamica.

No capitulo 3, é descrita a metodologia utilizadaapesse estudo, incluindo a
definicdo da unidade de estudos, os processoslela c® dados, e 0 método para a analise
dos dados coletados. Foram examinadas também asterésticas do método que foi
utilizado para esse estudo.

O capitulo 4 foi dividido em quatro sec¢fes a fimtdear mais clara a andlise dos
resultados, Na primeira, foi analisado o mercadmd@oafico em relagdo as suas dindmicas,
através de pesquisas documentais e bibliograficasiteraturas e doutrinas especializadas,
observando os acontecimentos cronoldgicos da ceseahbrasileira, a partir do século XX.
Na segunda secéo foram apresentadas entrevisa®mdidade que solidificaram a relagcéo
entre as informacgdes iniciais. Ja na terceira sdo&am ponderadas as informacdes obtidas
com base em umworkshoprealizado a luz do Design Estratégico, no quagrdu todas as
analises. Por fim, na quarta secéo, foram avaliadonarios para a Industria Fonogréfica pela
lente do Design Estratégico.

No capitulo 5, séo realizadas discussbes em relagamntribuicbes que o Design
Estratégico exerce com base nos resultados apmdssntno capitulo anterior e na

identificacdo de cenarios para o objeto de estdiadlstria Fonografica.



23

Por fim, no capitulo 5, também sdo apresentadasradusdes do trabalho, discutindo
0S assuntos centrais do estudo, apontando asheogdes académicas realizadas, e indicando

estudos que podem derivar desse trabalho.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, foram trazidas diversas abordagebgse os temas mais relevantes
para as discussdes que auxiliaram no desenvohanmdtuma base multidisciplinar. Estas
discussbes ampliaram a composicdo de conhecimeotoe a inovacdo em modelos de
negocio a partir do Design Estratégico, temas ensetiscutidos neste estudo. Deste modo,
foi inicialmente exposta a evolucdo histérica dcsiDe, bem como o DesigBstratégico
como modelo de conhecimento e forma de alinhandmtema, a partir do qual foi norteado
o trabalho de investigacdo. Do Design Estratégicextraida uma série de fundamentos que
constituiram o desenvolvimento do modelo parafjoati o viés da inovacado sobre o tema
modelo de negdocios.

JA o segundo tdpico deste referencial tedrico aptes uma visdo conceitual
referente a inovagdo como modelo de conhecimegera;do de valor para novos modelos
de negocio, trazendo reflexdes sobre este temangando as discussdes iniciais para a
apresentacao das demais questdes inerentes eabathd.

Na terceira se¢cdo, modelos de negodcios foram apeskes pela lente de varios
autores, que apontaram temas relevantes para sndiemento e ampliacdo da discusséo no
qual diz respeito a inovacao, de forma que se $smaossivel enquadrar sua abordagem ao

foco desta dissertacéo.

2.1 Design Estratégico
2.1.1 Evolucao historica do Design

O Design representa tanto o processo de fazer algumsa como o produto desse
processo. O termo Design esta sendo muito utilizewdlséculo XXI, no entanto, ndo é uma
atividade nova, pois comecou a se desenvolver asilB¥m 1950, quando a palavra Design
passou a ser associada a preocupacao apenas qoopasdades formais dos objetos e a
estética dos produtos, ja que as proprias defii¢éadicionais da atividade do design
enfatizam esses aspectos.

A exploracdo das diferentes fases da historia dagbeauxilia na compreensédo dos
valores basicos que envolvem a area do Designreslestes que algumas organizacoes,
atualmente, ja desejam integrar nos seus sistesranajgis. Pode-se dizer que o Design
existe desde os primérdios da humanidade, quarttwrmem, para suprir suas necessidades

basicas criou produtos. A pré-histdria do Designasse na Inglaterra com a emergéncia da
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padronizacdo da producgéo. Foi quando houve a digsmcda concepgao do objeto de sua
manufatura, que até entdo, estava incorporado kifidades de um individuo, o artesdo
(MOZOTA, 2003).

A mecanizacdo imposta pela Revolucdo Industriadcgépem que houve a transicao
para novos processos de manufatura no periodo Ené@ e 1840, gerando a transicdo de
métodos de producdo artesanais para a producdogmuinas, possibilitou a reproducéo, em
série, de artigos uteis e baratos. Como relata $t@sin (1982, p.69), para os comerciantes, a
“Gnica lei era comprar no mercado mais barato el@esem restricio no mais caro”. Em vista
disso, e por ser a mao-de-obra despreparada eemaherada, os produtos nao tinham
gualidade.

Neste momento, era difundido um estilo de vida @rdgresso diferentes, propondo
um novo conceito de sociedade e cultura. Muito maesuma mostra de produtos comerciais,
disseminava uma cultura por meio da apresentagdadas novas propostas, que, segundo
Denis (2000), difundia o habito do olhar como estomao consumo.

Essas novas propostas eram consideradas, por mauoiio®o loucuras estéticas,
consequéncias da producdo em seérie das grandestriagtiiDenis (2000), Burdek (1999),
Pevsner (1995) e Droste (1994) atribuem ao educddstoriador e fildsofo inglés John
Ruskin, a luta contra a producao industrial dostolsj De acordo com Heskett (1998),
Ruskin afirmava que os produtos simples e utibgrtoncebidos faziam parte da cultura
materialista e dos processos de producdo em meddsegntes, portanto, dos produtos
europeus baseados nas tradicdes artesanais. SeDento (2000), esta critica era voltada
contra a falta de qualidade, e contra a falta tke erde estética, vicio que marginalizava o
trabalhador, desqualificando-o sistematicamenteev@nido-o0 a uma participacdo apenas
pontual na fabricacdo do produto.

De acordo com Mozota (2003), a cadeira de Mich&ehé&t (Figura 1), concebida em
1859, foi o primeiro exemplo de transferéncia dehezimento e técnicas inovadoras de outro
campo do conhecimento paraDesign Na intencdo de padronizar este movimento inicial,
aboliu-se a beleza do objeto feito pelo artesandadugar a tecnologia. O diferencial deste
produto, foi o processo de fabricacdo inovador, mésua forma, mas ao moldar barras e
pranchas de madeira macica por aquecimento quetpesua producdo em série a baixos
custos. Foi, também, o primeiro mobiliario na histéa ser produzido, e entregue

completamente desmontado.
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Figura 1 — Cadeira de Thonet, modelo 214

Fonte: Thonet Chair (2011); ANTAR (2011)

Conforme Pevsner (1995, p.6), William Morris, degg e escritor, foi um dos
primeiros a entender que “os fundamentos sociaiarigatinham ficado mais inconsistentes
com a revolucédo industrial” e que € impraticaveteparacdo de “arte, moral, politica e
religidao”. De acordo com Denis (2000), Morris, sego as ideias de Ruskin, funda a
primeira unidade de producao inspirada no principiganizador ddesign da Morris &
Company, de 1875. Integrando projeto e execucé&gava autonomia com flexibilizacdo na
producao e na comercializacdo. Mozota (2003) afmoeMorris produziu pela primeira vez
artefatos que combinavam forma, funcédo e decoracao.

Desta forma, no século XIX, Morris funda o movineArts and Craftso primeiro
movimento opositor & industrializacdo, cuja filoadfgirava em torno da recuperacdo dos
valores produtivos tradicionais defendidos por RUsKDENIS, 2000, p.73). Para Burdek
(1999), era um movimento de reforma social e dedg@ao de estilo. Segundo Niemeyer
(1997), o movimento foi decisivo para o futuro desidn, e para Pevsner (1995, p.8),
contribuiu “para uma renovacdo do artesanato iadist ndo das artes industriais”, uma vez
que “os integrantes do movimento buscavam promower maior integracao entre projeto e
execucao, uma relacdo mais igualitaria e demoer&itre os trabalhadores envolvidos na
producao [...]" (DENIS, 2000, p.75).

No final do século XIX, as preocupacfes sociaisnbiantais eram defendidas por
poucos. Desta forma, Morris foi derrotado pela dorgcondbmica que comandava a
industrializacdo. Nesta época, a preocupacao enaaate e industria, e procurar dar beleza

aos produtos fabricados em série.
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Ja para Azevedo (1991), apds um século, surge ceitordo homem moderno e a
necessidade de romper com o passado. Séo feitsiapaenentos sobre o novo mundo da
indUstria e criam-se diversos movimentos que initiean o Design. Modernamente, a
atividade do designer ndo concebe o trabalho iddali O Design € essencialmente uma
profissao de cunho interdisciplinar e que ocupdwsgar em organiza¢des assumindo diversas
responsabilidades na adaptacao de produtos rezdizaad série.

Na passagem do sistema artesanal para o industriagsign sofre influéncias de
diversos movimentos, comoAuts and Craftse oWerkbund fundado em 1907 que consistia
em uma associacdo de artistas, mestres de oficartesdos e industriais dedicados a
desenvolver a alianca entre arte, indlstria e argge, com o intuito de criar estilos mais
simples voltados a producao industrial de qualid&méretanto, é na Bauhaus que a ideia de
transformar o artesdo em produtor em série enc@usamaior expressao, com projetos
desprovidos de ornamentos e de facil execucaonpéd@ina.

A Bauhaus foi uma escola pioneira do design funaadal919 por Walter Gropius,
em Weimar, Alemanha, que defendia a ideia de gadeapoderia ser funcional, ou seja, a
forma é definida pela funcdo. Passou por DessaerlerB onde funcionou até 1933, quando
foi fechada pelo governo nazista. Segundo Dros®®4)l sem estilo, o estilo Bauhaus
transformou-se num conceito, num chavéao internatigue ainda hoje exerce influéncias no
gue tange ao seu processo historico (décadas de AY) tanto nas areas de trabalho e
oficinas, quanto nas investigacdes criticas.

Ludwig Mies Van der Rohe, seu ultimo diretor, dlgea a escola de Berlim em 1933,
pouco depois da tomada de poder pelos nacionabsialistas e sob sua forte pressdo. No
entanto, Mozota (2003) afirma que esta filosofigrfeansportada para os Estados Unidos, para
onde muitos dos fundadores da Bauhaus emigrararujrido Walter Gropius (em 1933).
Sua influéncia propagou-se para além da Bauhaus,m@io de seus ensinamentos na
Universidade de Harvard e na Nova Bauhaus em Ghieagulminou no desenvolvimento da
cultura da Arquitetura Vertical Americana, a qudlifegiava o conhecimento cientifico e
lutava contra os ornamentos, consolidando assiensgmento modernista centrado na razao.

Segundo Mozota (2003), o Design tornou-se profisg@oEstados Unidos em 1930.
No contexto da crise econdmica de 29, as manufata@idamente tornaram-se cientes do
papel doDesignde produto no sucesso comercial. Os primeiroggdess sdo consultores
autbnomos que criavam com finalidade comercialmgardo a convergéncia entre o
industrial e o criador, que adaptava a forma pareda vigente. A isso se denomiBgyling

(que projeta apenas a forma final do produto), @&, 0 estilo, duramente criticado pelos
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designers. Diferentemente da Bauhaus, que criadutws para a indastria sem referéncia no
mercado, oStyling americano considera Design como um esfor¢co doogguye objetiva
relancar produtos criando uma forma mais ajustadeeéessidades do consumidor.

De acordo com Mozota (2003), a Bauhaus e o Stytmgaram os pioneiros dos
designers autodidatas (arquitetos e artistas)egigmderam suas influéncias para a indastria e
o mercado de outros paises. Foi quando instagronesBrasil, a formacdo académica entre
0s anos 50s e 60s, o que explicaria a diversidadeudiculos do curso de Design cuja
formacdo pode estar voltada as artes, ou a esoblécpica, e a diversidade dos conceitos e
aplicacdes do Design.

No entanto, a maior evolucdo desde 1990, tem sidelacdo entre Design e
tecnologia. O designer pode agora trabalhar copaeéacia externa sem ser controlado pela
sua estrutura interna. “Design, arte e artesar@to muito em comum e hoje, quando o
Design ja atingiu certa maturidade institucionaljtos designers comegam a perceber o valor
de resgatar as antigas relagbes como o fazer migdEMNINIS, 2000, p.17).

Segundo o autor, a conceituacao tradicional dodgbedifere do artesanato pelo fato
de que o designer projeta e o artesao produz ntacaente e, de preferéncia, produzindo em
série. Neste sentido, assim como ocorreu duraRtevalugdo Industrial, com a produgédo em
série, é necessario analisar e gerir os processgzatiucdo. De acordo com Niemeyer
(1997), o Design passa a representar um procegswaetanto, precisa ser gerenciado.

2.1.2 Caracterizagao do Design

Para que se possa refletir em relacdo a gestaeesigrbé importante entender, além
de sua evolucao histérica, a sua etimologia. Ni@mgyO97) menciona que a palavra inglesa
Designderiva do verbo latinalesigng cujo sentido € designar, indicar, representarcana
ordenar, regular. Desigsignifica entdo projeto, configuragéo, distinguirsdo da palavra
drawing — desenho, representacdo de formas por meio da énsombra. Essa distingéao
também ocorre no espanhol, porém, ndo no portugués.

De acordo com Strunck (2007, p.16), “Antonio Hosaisna vez sugeriu que fosse
utilizado o termo projética, no entanto este ndo blem aceito e assim durante anos
permaneceu a expressao desenho industrial”. Conisslo gerou uma série de equivocos,
pois desenho refere-se a um meio de expressdo a paoncepc¢ao, e quando se coloca a

palavra industrial, possibilita-se confundi-la cdesenho técnico.
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N&o é sO a confusdo da terminologia que gera dinadarea do design. Conforme
pesquisa realizada por Geraldine Witter, “Desemidadtrial € atividade cientifica de projetar,
integrando varias areas de conhecimento, bem cstabedecendo relagdes multiplas, para a
solucdo de problemas de producdo de objetos do tgunal por alvo final atender as
necessidades do homem e da comunidade” (NIEMEYEB®7,1p.23)

Todavia, as primeiras conceituacées de Design oelaod como ferramenta
operacional, sem dar énfase ao seu carater egtatdgomo exemplo, pode-se citar

Magalhdes que, na década de 80, define Design como:

Uma atividade de projeto que consiste em deternaisgaropriedades formais
dos objetos a serem produzidos industrialmente. pgPapriedades formais

entendem-se ndo sO as caracteristicas exterioess, sobretudo, as relacdes
estruturais e funcionais do objeto. (MAGALHAES, $98.18)

Este conceito continuou em exercicio no Brasilm&ados do ano 2000, apesar da
literatura nacional pregar praticas mais reflexivasgjue retardou as acdes sistémicas que o
Design vinha realizando em outras culturas. Ouéfinigéo traz o campo do design mais

proximo da industria e do mercado:

O servico profissional de criacdo e desenvolvimed® conceitos e
especificacBes otimiza a funcéo, valor, e aparéhmsaprodutos e sistemas de
beneficios matuos de ambos, usuarios e manufdM@ZOTA, 2003, p.3)

A definicdo apresentada defende a capacidade dgndegle gerar sinergia entre o
mundo industrial, o tecnoldgico, e o0 mundo dos gonidores. Cabe ressaltar também que o
designer ndo trabalha sozinho e necessita de @rgas para concluir na integra um projeto.

A dificuldade ja comeca na propria delimitacéo @bnal; no entanto, novos autores
sabem da importancia do pensar estrategicamertaln®nn (1994, p.34) menciona que “ser
um criador industrial implica, portanto, na necgade de saber organizar os dados de uma
nova maneira, de ter aptiddo de sair dos esquemaditicos tradicionais”.

Portanto, mais do que a criacdo de novos prodwoqrofissdo de designer
compatibiliza, também, os fatores ligados as té&wiao planejamento e aos fatores humanos
para a resolucdo de problemas. Por isso, a formamddesign em um ambito mais completo
seria essencial.

Na visdo empresarial, a novidade, segundo Deschamygayak (1997, p.39), é a
percepcao de que:

* Design vai além do estilo;
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* Design esta se tornando critico para um nimeta eaz maior de industrias;

* Design transmite qualidade e aumenta a margeocos

* Design pode e precisa ser administrado.

A palavra design, no entanto, pode apresentar of@$a no seu significado,
dependendo do contexto na qual ela se insere. $&& motivo, € importante trazer o
posicionamento de algumas referéncias no que tasga definicho. Todavia, tais
conceituacdes sao apresentadas por algumas fodiesendo objetivo dessa secéo tornar
uma discussao mais aprofundada sobre o signifieadbjetivo do termo, mas sim apenas
contextualizar de forma mais abrangente um dosegilgue sustentam o presente trabalho.

Para o ICSID (International Council of Societiddralustrial Design), o design tem
como objetivo estabelecer as diversas dimensfesjuddidade presentes em objetos,
processos, servigos e seus sistemas durante welesaiclos de vida. Neste sentido, o design
torna-se fundamental para a inovacao de tecnologgés voltadas as pessoas, bem como para
o0 intercambio cultural e econémico (ICSID, 2012).

Segundo Flusser (2007), a palavra design podermsesulbstantivo ou verbo. Como
substantivo, de acordo com o autor, pode ser cewagld como sendo plano, propésito,
intencdo entre outros substantivos. Como verbaytor propde o significado como sendo
simular, planejar, projetar entre outros.

Para Krippendorff (1989), o design tem como obgetienstruir algo que tenha algum
significado, ou sejadimake sense of things“proposto pelo autor. Nesse sentido, € possivel
considerar o design como uma acéo de produzirjetparalgo que apresente um significado.
E com base nessa consideracio que esse estudorsdudido.

Esse conceito para o design vem sendo refletiddedasfase pdés-industrial. Antes
desse periodo, o design tinha a atribuicdo de senmoduzir algo atrativo e funcional,
porém hoje desenvolve projetos que vao além déastéde suas funcionalidades.

Segundo Cardoso (2008), o periodo da Revolucasstnduenvolveu a reorganizacao
do processo produtivo dividindo o projeto e a pga@ay 0 que antes era realizado por uma
mesma pessoa. Nesse desenho, segundo o autoracat@aigner desenvolver um projeto, ao
gerente supervisionar a producdo e a um grupo eléuwps executarem a tal atividade.

Segundo Birdek (2006), através da Escola HochsdhileGestaltung, na area do
design de produto, por exemplo, era dado o inigioogetos, cujos produtos eram vistos de
uma forma mais integrada, ou seja, com um olhas g@no sistema. Nesse sentido, o design
ja apresentava um novo formato, através de meétalogrocessos criativos para o

desenvolvimento de produtos, conforme Birdek (2006)
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O periodo poés-industrial, por conseguinte, troulggirss movimentos, dentre eles o
escopo das atribuicdes do design com o objetivdedenvolver produtos que ultrapassassem
a sua simples funcdo (CARDOSO, 2008). Por exenmal@tualidade, uma das atribui¢cdes do
profissional em design consiste em projetar sigaifos de forma a agregar valor aos
produtos. Segundo Verganti (2009), os consumidoné&s compram mais produtos e, sim,
significados. Conforme Mozota et al. (2011), ag&@de objetos bonitos € secundério para o
design, sendo fundamental abordar as questdes megdaios, servir clientes e gerar valor.

Além disso, de acordo com Celaschi e Deserti (2008cebe-se o envolvimento do
designer na transformacgéo de um simples produtmeroadoria. Para o autor, o produto esta
relacionado com a simples producdo e a mercadstdae@volvida no processo de consumo e
mercado que esse produto atinge. Sendo assimsé&@loafirmar que cabe ao design tornar
esses dois pilares, producdo e mercadoria, de fequiéibrada.

Para Moraes (2010), cabe aos designers o desafi@msformar uma atuagdo mais
técnica para um universo desconhecido dos atribotasgiveis e ndo materiais dos bens de
producao industrial.

Segundo Freire (2009, p.37), “o0 papel do usuarme(suas necessidades) no processo
de design foi modificado”. O usuario, segundo a@tdeixa de ser algo despercebido para
ser o foco, cujas necessidades séo percebidaglalesipara serem atendidas. A incluséo do
USUArio nesse processo torna-se o design centoadlsuario.

E por esse motivo que o cenario atual, segundo @80(2010), cada vez mais
complexo e dinamico, impulsiona para um mercado base na diferenciacdo pelo design e
inovagdo. A exigéncia hoje € de que tudo seja e de forma a aumentar ainda o
significado dos produtos e servicos (MORAES, 2010).

Nesse sentido, o design ndo deve ser envolvidoaapea funcionalidade de um
produto, ou seja, no seu lado tangivel, mas simnger o significado e as experiéncias que o
mesmo oportunizara (CARDOSO, 2008; CELASCHI e DEBERO0Q7).

De acordo com Moritz (2005) e Celaschi e DesefiD{3, o design também projeta
processos e sistemas que agregam valor e quepestiias das experiéncias.

Esses diferenciais, ou seja, 0 valor agregado smfufps e aos servicos, tornam as
empresas cada vez mais preocupadas em se destuar 4o mercado concorrente. As
organizacfes necessitam surpreender seus clieatémrda a atender as suas expectativas
quanto aos produtos ou servicos ofertados. SegMumliz (2005) e Celaschi e Deserti
(2007), o design esta envolvido na construcéo ttatégias desde a concepcao da ideia até a

finalizacdo de um projeto.
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Pode-se perceber, portanto, o design como sendarticnlador de diversas frentes
conduzindo para a construcao de algo de valorecZguo (2010), considera a geragao de um
efeito de sentido. Segundo o autor (2010, p.2¢ esultado torna-se em “sistemas de oferta
mais do que em solu¢des pontuais, um produto-gemas do que um simples produto, que
€ a representacdo visivel da estratégia.” Parael@agt Zurlo (2006), tal articulagéo,
denominada sistema-produto, e que sera mais apladdama secédo 2.3.1, envolve 0 processo
projetual dos produtos, servicos, comunicacdo esgpsriéncias que as empresas constroem
para dar forma as suas estratégias.

Deste modo, o Design ndo é somente estilo ou adigi@ona de um toque estético ao
produto, pelo contrario, um bom profissional termoaoobjetivo realcar a experiéncia fisica e
funcional do consumidor durante a vida util daggjlee comprou. Para Martin (2009, p.58),
“Design ndo € somente fazer coisas bonitas; é tanfager com que as coisas trabalhem
maravilhosamente bem”, é, portanto, trabalhar ca»esign Estratégico.

Desta forma, em funcdo da complexidade do mercéad, &0 Design Estratégico
apresenta-se, atualmente, de forma a suprir ogodedes consumidores, projetando para a
producdo de efeitos e sentidos através de concemc@@alises matriciais, 0os quais geram
valor a um produto e/ou a um servico com aplicdadde no panorama dos negocios
(MARCONDES, 2008). Celaschi (2007) sugere que acatmria contemporanea é um
conjunto de bens ou produtos que cercam os indigidgue constituem o mercado, € o local
ou 0 processo através do qual ocorrem as escobwmestabelecem as condicfes de consumo.

O Design Estratégico passa a ser entendido entdo cma atividade que envolve
pessoas com competéncia projetual (ZURLO, 1999, egiejam apoiadas em praticas de
gestdo para formular e desenvolver estratégiasymasadeterminada empresa. Esta atividade
combina o Design, a gestdo e a comunicacao, seraa gltima estabelece a forma com que
a empresa dialogara com o mercado e com a socieBadkngo do percurso, solucdes
flexiveis podem ser construidas e adaptadas aardonjde situagbes que compde um
determinado cenério apresentando respostas adsqaadmntexto através da utilizacdo dos
recursos disponiveis.

Na visdo de Zurlo (2010), o Design Estratégico sgmea-se como um sistema aberto
gue permite e propde pontos de vista diversos, loedeterpretativos articulados e varias
prospectivas disciplinares, confrontando-se consomsplexidades da sociedade, sejam elas
de ordem técnica, processual ou organizacionak Bktar descentralizados propicia uma
construcdo do conhecimento e uma valorizacdo dagetps que se apoiam ha

transdisciplinaridade, considerando a interfundidade dos segmentos mercadoldgicos e
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utilizando-se relac¢des interorganizacionais pares@esolucdes a esses mesmos desafios que
surgem. A palavra, segundo o autor, da conta daotdntas abordagens (no que se refere a
operacdes, ferramentas e modelos para a constilecéonhecimento) e manifesta-se teorica
e praticamente incluindo outros termos coBesign, Design Thinking, Design Strategy,
Design Direction, Business Design, Design Resedddsign Managemenetc., sendo que
todas as expressdes apresentam alguma sobrepesigdmfuncionamento e os principios do
Design Estratégico (ZURLO, 2010).

No ambito dos negocios, o Design Estratégico, opeméo num ambiente interno
quanto externo, de forma a cercar o problema eodempossibilidades de resolugéo a partir
do todo. E importante considerar também que o desitratégico surge pela aplicacdo de um
pensamento sistémico que da condi¢cdes de aproxrter— expressa pela criatividade — e
técnica e também individuos, sociedade e empresas)do cenarios e incentivando a
formacao de redes de inovagédo. Por meio dessavatdele de pensamento, que por sua vez
traduzida na producao de valor para clientes, pas;eolaboradores e dematskeholdery
o Design Estratégico tem uma capacidade proprinathitar um processo dialégico entre
varios atores. Neste sentido, Zurlo traz como ¢eristica propria um agir estratégico como
causa e efeito de um processo coletivo e interatiopode modificar a realidade (ZURLO,
2010).

Essa realidade modificada pelo agir estratégicocposeguinte, vem expressar-se de
formas diversas, como na insercdo de uma marcanoproduto no mercado, ou no alcance
da harmonia no seio de uma comunidade, ou na mesastematica de produtores rurais
exercendo atividade comercial regrada em centiosnos; acdes concretas que representam
visivelmente a estratégia tomada. Em outras paawrabjetivo do Design Estratégico € dar
forma a estratégia, concretizada num sistema-popdue para Celaschi trata-se de projetar a
forma completa do produto, de seu processo de doagéo com o mercado e do modo como
tal produto chegara ao consumidor (CELASCHI, 200@mbém pode ser dito, segundo o
autor, que explicitar o0 modelo de gestdo adotadoafgum negdcio e ajudar a definir sua
identidade, fazem parte do quadro pratico de resgimldades do Design Estratégico.

Zurlo (2010) acrescenta que o Design Estratégica @tn outros aspectos que afetam
0S comportamentos e a motivagdo das pessoas, bam row estilo da relagéo, o que pode
agir diretamente na percepcdo das razfes de untioe@xplicitar o0 modelo adotado por

algum segmento, para o autor, € projetar uma diieeasltural que ativa 0 ambiente como

® Uma pessoa ou grupo que tem um investimento, &ipagdo ou interesse em algo, como uma empresa ou
indUstria. Fonte: English Dictionary (2013). Disjpal em: www.dictionary.com. Acesso em Outubro/2013
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um processo que capacita pessoas a compartilramtionento de unido (ZURLO, 2010). O
Design, colocado em continuidade e familiaridad®a con segmento de negocio, pode colher
externamente e difundir internamente sinais de mgalda sociedade, da cultura, do mercado
e da tecnologia. Mais que isso, 0 autor garanteogoesign tem capacidade de comunicar de
maneira clara tais sinais e auxiliar a superarelras inerentes ao modelo adotado, de forma a
atualiza-lo.

Paralelamente, Celaschi (2007) assevera que 0 xtonteontemporaneo é
caracterizado pela hiperproliferacdo dos bens @midde na industria e pela superioridade da
oferta em relagdo a demanda, mas deixa claro qoes@dode referir somente a bens
tangiveis, mas inclui ai “todas as formas de bangivteis, servigcos e experiéncias”. Assim,
acredita que o Design possa contribuir com condigie oferecer valor para a cadeia de
forma amplificada, atestando que o Design constgduuma pratica que, sem o suporte do
conhecimento mercadoldgico, acaba sendo confurmidauma técnica ou com uma arte.
Celaschi (2007) também entende que o Design teachgule de “criar valores tanto para a
empresa produtiva quanto para o consumidor”. Oraustenta que a gestdo dos processos
que levam a satisfacdo ao consumidor por meio @#ugéio de mercadorias — que podem ser
objetos, servigcos, experiéncias — deve ser enca@aa® um “problema de forma”. Dessa
maneira, o Design, segundo este autor, tem um @nfle conhecimentos capitalizados em
torno da capacidade de intervir nesse processmitpato resolver o “problema de forma”
dando “nova forma” ao conjunto das caracteristiqgas qualificam o valor dos bens,
transformando-os em mercadorias contemporaneasASEHI, 2007).

Zurlo (2010) entende por sua vez que o design gekentécnicas especiais que
permitem simular situacdes espaco-temporais dan@aygio no ambiente de forma a prever
problemas e desenvolver solucdes colaborativas/ésrde representacoes mentais expressas
pela linguagem e pelas capacidades inerentes amaeao designer.

A primeira € a capacidade de “ver”. Trata-se deatmcriativo de observacdo dos
fendbmenos para além do que é visivel, uma capazidadeitura orientada dos contextos e
sistemas. Nesta capacidade se apresentizfing, um dos instrumentos do Design pelo qual
sua experiéncia técnica permite ver selecionandaspsctos de novidade do que esta sendo
visto, ou orientando sua visao sobre os objetivesastdo sendo colocados. Saber “ver”, para
Zurlo (2010), é captar as necessidades tacitasladage das pessoas e, muitas vezes,

transforma-las em oportunidades de inovacdo. Ngoaonganizacional, segundo o autor, a
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capacidade de saber “ver” contempla entender cafunidade odramework$ de quem
deve compreender e, entdo, decidir, no que tangecgesso estratégico. Portanto, o “ver” se
refere a entender como funcionam esses “filtrosiraik”, selecionando-os e dando sentido.

A segunda capacidade relaciona-se diretamente cpnimeira. Na capacidade de
“prever” se observa para alimentar a criagcdo derdst possiveis, tal como na estratégia.
“Prever” é a capacidade de antecipagdo criticautlard, filtrando-se conscientemente ao
conhecimento e a informacédo para avaliar a viaikd (tecnoldgica, econémica, socio-
ambiental). Pode ser uma atitude ou sensibilidsefgyndo o autor, de captar sinais fracos de
mudangas nos comportamentos, preferéncias, apaséocd orientacdo dos projetos em
cenarios onde se pode exercitar. O cenario é mimshto pelo qual se “cria um ambiente no
qual os consumidores lidam imaginariamente comrodybos” — tangiveis ou intangiveis
(BEST, 2006). Para o autor, a capacidade de “pre@sté intimamente ligada a importancia
que se da a criatividade dentro de um negocio.

A capacidade de “fazer ver” é uma ferramenta gedeex a tomada de deciséo, pois
torna visivel o que é possivel. E a capacidadeisiealzar cenarios futuros, apresentando
novas ideias em diferentes niveis de abstracaoiadgs por instrumentos retirados de outros
modos de representacdo. Pode ser com o auxilimddmagem carregada de significado, ou
de um protétipo. Este ultimo, por sua vez, é unrumsento largamente utilizado, pois se faz
imediatamente compreendido pelos tomadores deddedentro de um negécio, uma vez que
permite aprender o que se cria e também desenvmlipapel que tera, a estratégia proposta e
o Design propriamente dito (ZURLO, 2010).

Diante deste cenério, o Design, além de considereonsumidor, manifesta uma
cobranca em relacdo a criatividade, que é inegeptefissdo, pois é ela que projeta artefatos
criativos. Desta forma, os empresarios percebergumeatdo da globalizacdo, bem como da
concorréncia mercadoldgica inserida neste contextopm isso, comecam a enxergar no
Designum fator de distincdo de seus produtos e servaroseja, passaram a almejar realizar
produtos e servigos que se diferenciem pela cidatiie em algum ambito.

De acordo com Lobach (2000), a criatividade dogiesi se manifesta quando este,
baseando-se em seus conhecimentos e experiénoiasagaz de associar determinadas

informagdes de um problema, estabelecendo novasxdes entre elas. A originalidade do

4 Frameworks s&o, para Zurlo, quadros culturaigyéfil que déo sentido a realidade e sdo compostos de
conhecimento social e cultural e das crencas, modss ao longo do tempo e dependentes do contexto”
(ZURLO, 2010).
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designer, para conceber produtos inéditos, deverszessidade cada vez maior da inovacao
como arma para um mercado competitivo.

No atual contexto competitivo de mercado, de acordm Bezerra (2011), as
empresas que nao forem capazes de se reinventstactmmente, bem como quando se fizer
necessario, rapidamente ficardo obsoletas faceaascaes do mercado contemporaneo. Se esta
diferenciac@o alcancar os objetivos tracados, mlaapelmente trard atencdo. Se a atencgéo
tiver sucesso, trara por consequéncia aceitac@io,coeno e se houver aceitacdo, existe uma
tendéncia de que havera fidelizacdo. Neste seratich/és de processos de inovacéo e de sua
capacidade especifica de resolucdo de problemassignEstratégico, mostra-se como uma
fonte de producéo de solugbes inovadoras quanadaltprs” e “servicos” dos quais ndo sao
analisados como elementos separados, mas sim commmjunto integrado, denominado
Sistema Produto Servico (PS®reduct Service SysteifMERONI, 2008).

A busca por solugbes ocorrem, segundo Morelli (2081partir da adaptacdo das
ferramentas e metodologias de outras disciplinas @alisciplina do Design em funcéo das
novas atividades que agora fazem parte do proassDesign, desenvolvidas durante o
processo de criacdo de um PSS. Sistema este, gc definir o que fazer com o objeto. Para
tanto séo avaliadas as funcdes, as interagOegneagtalidades, os fluxos e onde ocorrem o0s
processos para a definicao deste objeto.

O PSS vai além dos conceitos de Design Estratégilodesenvolvimento de produto.
Enquanto o Design Estratégico preocupa-se com ectspmla ideia doncept sem muita
énfase na parte operacional e técnico-produtivdesenvolvimento de produto consiste na
operacionalizacdo do produto. Segundo Moraes (2@l@SS, que serd melhor discutido a
seguir, engloba ambas as partes, a partir do proetproduto culminando no projeto do

servico.

2.1.3 Sistema Produto Servico — PSS

As avaliagbes do PSS buscam substituir as solugge¢radas no produto,
reestruturando a maneira de satisfazer o consurattavés da associacdo do bem fisico e
servigos. O PSS apresenta servicos associado®dat@icom a funcdo de desmaterializar o
consumo de produtos atraves da satisfacdo do coshaum

De acordo com Borba e Reyes (2007, p.4), “a ex@oessstema-produto agrega a
expansdo do conceito ao aliar os servicos e a iérpe& ao processo de sua utilizacado”.

Nesse sentido, o foco do design antes alimentamuuvacdo focada em produto ou servico, é
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alterado para uma estratégia de design envolveado © sistema-produto focada em
solugdes.

Segundo Baines et al. (2007, p.3), o PSS “é umdaofte produtos e servigos
integrados que oferece valor no uso. Além dissBS8 esta diretamente relacionado com a
entrega dessa oferta atendendo as exigéncias d@dsiosscom o objetivo de reduzir o
impacto no meio ambiente (BAINES et al., 2007; MQIZ002).

Para uma melhor compreenséo do posicionamento 8pB¥es et al. (2007) trazem
um comparativo de como os produtos e servi¢cos ewrsiderados pelos usuarios. Antes, de
acordo com o0s autores, as pessoas relacionavamt@sode forma distinta dos servigos.
Porém, nos ultimos anos, a visdo dos usuariosaestndo para “servicizagdo” de produtos e
para a “produtizacdo” de servicos. Nesse sentiqmssivel perceber que houve uma nova
percepcao por parte dos usuarios no sentindo dtaraeesa nova oferta de forma integradora.

Morelli (2006) considera “servicizagdo” como seradevolucdo da identidade de um
produto, cujo material do mesmo torna-se essemaed 0 servico. Ainda para o autor,
“produtizacdo” € vista como sendo a evolucdo dopmmante dos servigos para inserir um
produto ou um novo componente do servico para gerercializado como um produto.
Atraveés dessa definicdo é possivel perceber aragég de produto e servico contemplando
uma unica proposta.

Como forma de sintetizar essa nova oferta, Baihek,g2007) propdem a ilustracao

(Figura 2), que contempla a transicao dos prodeiservicos para o PSS.

Figura 2 — Transic&do dos produtos e servigos pa& P

Sistema-
produto (PSS)

Servicizacdo de produto Produtizacdo do servico

Produto(s) e | Servigo(s) e
Servico(s) | Produto(s)

Produto(s) Servigo(s)

Fonte: Baines et al. (2007) adaptado pelo autor
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Segundo Morelli (2006) o papel dos designers negeso de definicdo do sistema-
produto é fundamental para tornar uma solucaoiara eficaz. Enquanto para Meroni
(2008), o foco dado pelo design estratégico nesseepso projetual conduz a inovacdo das
empresas.

O PSS apresenta entdo, uma estratégia de inovesdicecionando a venda de
produtos fisicos para a venda de sistemas de m®@uservicos que juntos sdo capazes de
atender as necessidades dos clientes (UNEP, 2b6k4) estratégia destaca-se por apresentar
um modelo de negécios diferenciado dos demais msdele negocios tradicionais
(MANZINI e VEZZOLI, 2003). Como modelo de negocidradicionais entende-se a
producdo sob encomenda, em lotes e continua opdmElato é a prioridade e de propriedade
do consumidor. JA no PSS, podem ocorrer mudancaspraressos produtivos sendo
necessario analisar passo a passo cada etapal@aeicida do produto, com o intuito de
mudar o estilo de vida do consumidor ao ofereatisfacdo em utilizar um produto/servico
e ndo em adquiri-lo.

A utilizacdo do produto por parte do consumidorepsdr caracterizada pelo uso de
adquirir um produto com servicos extras, ou sef@iemte adquire um produto o qual torna-se
propriedade do consumidor e a0 mesmo tempo uskzde servicos que agregam valor ao
bem. Os servicos estdo sendo cada vez mais coadideimportantes para as empresas.
Sakao e Lindahl (2009) destacam que com a incldgadiferentes tipos de servicos que
oferecam personalizacdo para gerar solucbes otiaszpara o consumidor, pode trazer
oportunidades econdémicas. As empresas estdo, segosdautores, estrategicamente
voltando-se para a venda de produtos para a paesti@cservicos.

Outra categoria do PSS pode ser verificados juntengla da utilizacdo de produtos
incorporando o servigco, também agregando valor radypo. Neste caso, o produto é de
propriedade da empresa que oferece o0 mesmo, assima@s servi¢os. Este tipo de oferta de
produtos e servicos faz com que o consumidor tenkaos responsabilidades sobre o
produto. Este modelo de negdcio acaba desmatandlizo consumo de produtos, onde o
consumidor utiliza 0 mesmo somente nos momentosigcessita e a organizacdo, que possuli
a propriedade deste produto pode disponibilizaddexentes consumidores diversas vezes.

Cabe ressaltar que o PSS busca desmaterializansuroo de produtos e com isso
oferece a solugéo para uma determinada necessidaznsumidor. Para Yang et al. (2010),
o PSS mais pesquisado e utilizado atualmente éeoagrescenta um servico ao produto
quando o produto pertence ao consumidor e a empresta servicos que agregam valor ao

produto.
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No contexto do PSS, abranger todo o sistema de odelmde negdcio somente sera
possivel quando diferentes atores se unem par&veegwoblemas comuns (MORELLI,
2006; KRUCKEN; MERONI, 2006). Uma unica empresa nédnsegue contemplar todos os
aspectos do ciclo de vida de um produto, assim admsoservicos. De acordo com Manzini
(2002), “considerar o ciclo de vida quer dizer adatma visao sistémica de produto, para
analisar o conjunto dos inputs e outputs de todasias fases, com a finalidade de avaliar as
consequéncias ambientais, econémicas e sociaisteNm®so, o conceito de ciclo de vida
refere-se as trocas (interacéo) entre o ambienteo@junto dos processos que acompanham o
inicio e o final de um produto. Neste cenario, seecressario incluir atores que
tradicionalmente sdo considerados fora da cade@athicdo como, por exemplo, parceiros
de infraestrutura, os quais podem compartilhardiegias ou até mesmo um parceiro de
desenvolvimento, o qual desenvolve o produto coméosua experiéncia.

Para que o PSS seja bem sucedido, € preciso asatiastantemente as relacdes entre
os atores envolvidos, visando oferecer aos consugsda combinagédo certa de qualidade,
custos, sustentabilidade e outros recursos neaesgara a satisfacdo dos mesmos (YANG,
2009). O maior desafio é envolver os atores insaid®ss em modelos de negdcio como este
(BAINES et al., 2007; KRUCKEN; MERONI, 2006). Kruek e Meroni (2006) destacam que
o designer tem o papel de facilitar a visdo egiredée criar ferramentas que ajudem os atores
a trabalhar com a visdo sistémica de modelos décieegcomo o Sistema Produto Servigo.
Nesta linha, o produto, a comunicacao, a distrémuie o servico tém a mesma importancia.
Assim, o designer vé-se envolvido em todos os pemzede desenvolvimento do produto,
inclusive na comunicacgao e distribuicdo. O produtasto como um meio de mensagem, um
instrumento capaz de transmitir sua prépria idewlid

Meroni (2008) propde que a dimensdo do servico canme prevalecer sobre a
dimensdo do produto, uma vez que grande parte @asadorias passa a ter maior valor
agregado em funcdo de seus aspectos intangiveisnogos.

O PSS apresenta novas formas de atender aos slestgisfazé-los cumprindo suas
necessidades sem precisar oferecer produtos ta&ngisen um conjunto de solucdes (HALE;
VEZZOLI; WIMMER, 2005) que passam a fazer parte we sistema estrategicamente
pensado desde sua concepgao.

O PSS pode ser considerado um caso especial deitproed qual valoriza o
desempenho ou a utilizacdo do produto, ao invgsaaiedade sobre o produto, pois alcanca
diferenciacdo por meio da integracdo de produtssnécos, fornecendo valor de uso para o

consumidor.
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Se 0 processo passa a ganhar centralidade noJag&n na perspectiva estratégica,
entdo é necessario refletir a respeito de um méjodopermita a reflexividade em ag¢édo. Na
concepcao de estratégia, esta a concepcao deoprojéingo do tempo, ou seja, projetar para
além das certezas atuais. Deste modo, de acordcCetaschi (2007), é necessario construir
uma nocgéao de reflexdo a respeito do préprio projgadfazer projeto. A essa acao, Celaschi
nomeia metaprojeto. Portanto, uma primeira distngéportante deve ser feita entre o0s

conceitos de cultura de projeto, projeto e metapwoj

2.1.4 Metaprojeto

A cultura de projeto € um termo amplo, pois desigtamto a mercadologia
contemporanea, quanto o desenho, a representag@esao de projetos. Conceitualmente,
entende-se a mercadoria contemporanea como “posesa@nticamente permeavel e que
necessita de razbes e conteudos para fazer semtidon mercado saturado de mercadorias”
(CELASCHI et al., 2005, p. 19-44). Neste sentidmmpreende-se um conjunto de saberes
que qualificam e parametrizam o0s bens e os obg¢osroca dentro das dinamicas que
regulam os mercados que passa de intermediada antrddstria e consumidor para um
lugar de didlogo entre sujeitos com uma identidpd&oria: entre as empresas e 0S
consumidores e entre 0s proprios consumidores (FBBR03).

Na busca da unido entre os aspectos objetivosjetisok, primarios e secundarios,
principais e derivados, materiais e imateriaipaelutos e servicos no ambito dos conteudos
imateriais, surge o metaprojeto como um modelo ausdi na definicdo do significado do
produto (conceito) e da sua significancia (valErym suporte & antiga metodologia projetual
ja que desponta como uma alternativa mais flex@vatiaptavel a diferentes condicionantes
diante das quais hoje se deparam os designersctweim as diversas realidades e cenérios
existentes dentro da Cultura do Projeto.

O metaprojeto atua principalmente nas fases isidaiprojeto de design, precedendo
a fase projetual, observando a realidade existerpeospectando cenarios futuros. A fase
metaprojetual seria, neste sentido, 0 momento em dpve-se inserir as informacoes
relevantes ao projeto para uma reflexdo inici@,sa&t chegar a formulagdo mais precisa sobre
0 conceito a ser desenvolvido no Projeto de Design.

O projeto em Design é a maneira como sao orgarszasldatores que concorrem a
obtencédo de um resultado, pré-desenhando o proeesistulando os efeitos que podem ser

produzidos, para melhor enfrentar e prever difiadéb e problemas. Considerando que todos
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os fatores devem ser pensados previamente, o @tejet por peculiaridade uma espécie de
“engessamento” do processo. Para tanto, é necess&onstrucdo de um processo que dé
uma certa flexibilidade ao projeto. Deste modo, etaprojeto mostra-se como uma
“plataforma de conhecimentos” (pack of tools) qustanta e orienta a atividade projetual em
um cenério fluido e dindmico prefigurado em congtanutacao.

O metaprojeto define o processo de idealizacdo ogramacdo do processo de
pesquisa e projetacdo que se deseja utilizar,ggaphter determinado resultado. Desta forma,
com o intuito de atender toda esta complexidad®, @mo as necessidades especificas dos
projetos voltados aos produtos e servigos, comacdo] Moraes (2010) traz o conceito de
Metaprojeto.

A unido dos verbetes meta (além, reflexdo critichreg e projeto (do italiano
pro/gettare ou seja, antecipar, propor, conceber) faz com gumetaprojeto signifique
“refletir antes de conceber” e tenha a fungcédo dealém da escolha por simples intuicdo”
(MORAES, 2010). Segundo o autor, 0 metaprojetoqute@ fase projetual e constitui-se em
um meétodo de questionamento estratégico aprofundadproblema que se consolida por
meio da formacao e prospeccao tedrica.

A etapa metaprojetual sugere, “um ‘projeto do fwmdjeou seja, um programa
articulado e analitico, subdividido em fases, tesngorecursos econbmicos e humanos
necessarios em cada fase, que constituird o ‘plgpndador geral’ do processo de inovacao”
(CELASCHI, 2006, p.40). O préprio problema de piojdeve, de certa forma, ser projetado
e reposicionado. Segundo Celaschi & Deserti (2085tg etapa € fundamental para garantir a
futura governabilidade do projeto a partir da obsefio da realidade e da construgcéo de
modelos. A seguir, € apresentado o modelo de nugéhpr



Figura 3 — Modelo de Metaprojeto
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a stividacle da projgeto

Fonte: Celaschi & Deserti, 2007

O primeiro dos trés momentos do metaprojeto é cidduatravés de instrumentos
que visam analisar as caracteristicas do cliemtejsdario e do mercado, investigando desta
maneira, 0s vinculos pré-existentes ao projeto.sdefase, sdo realizadas pesquisas
contextuais como, por exemplo, analises de mereasitoriais, benchmarking, analises do
contexto de uso, e andlise do posicionamento ddupotservico. Nesta primeira fase,
realizam-se as pesquisas destinadas a alimentajeda

O momento central do metaprojeto €bdefing, ao qual pode ser contraposto
dialeticamente uncontrabriefing embasado nos resultados das pesquisas conteatEse
uma das flexibilizacdes proporcionadas pelo mejafwrem Design, que é a criacdo de um
espaco reflexivo para a discussaobdefing e sua confrontacdo com os dados resultantes de
pesquisas mercadologicas, sobre usuario e cli@steesultados das pesquisas sao analisados
e re-interpretados para construir novos cenariosatdecdo competitiva da empresa e
identificar novas trajetorias de inovacdo (MANZINIEGOU, 2004; CAUTELA, 2007, p.

115-121).
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O terceiro momento, de acordo com o0 esquema apaegema figura 3, € o da
pesquisalue sky que sera denominado no presente trabalho consgujEa ndo contextual”,
visando evidenciar seu carater antagbnico com&elag primeiro momento do metaprojeto,
guanto aos meios e principalmente, aos fins. A ysadlue skyagrega a sintese do
problema, a pesquisa de estimulos e a pesquisendéncias. Os elementos que compdem
uma pesquisa deste tipo, segundo Scaletsky e P&2008), poderiam ser chamados de
“facilitadores do pensamento”, que nada mais saguoa busca por exemplos direta ou
indiretamente relacionados ao tema que esta seatlalltado. Estes exemplos tém por
objetivo estimular o pensamento criativo, auxihas associa¢cées e nas analogias de projeto.
Os estimulos podem ter origens e formas diversam ser visuais ou conceituais.

Se na pesquisa contextual sdo registrados aspeetasuraveis da realidade, com o
propoésito de formular indicacbes e vinculos laefing e ao projeto, a pesquisa nao
contextual toma o contrabriefing como ponto de igarppara uma investigacédo livre de
compromissos com o0s elementos conhecidos até eBtarealizada uma pesquisa de
estimulos, com a coleta iconografica e bibliogeafiem setores de referéncia que nao
necessitam ter relacdo direta com o projeto. Nesbenento entdo, séo identificadas e
analisadas macrotendéncias e finalmente, sdo n@issrcenarios para delineamento de uma
visdo estratégica. Sao concebidos, também divemsuitos projetuais, ou seja, embrides de
novos produtos (KEINONEN; TAKALA, 2006, p. 2-32)ug concretizardo as trajetérias de
inovacdo. Nesta fase, os designers expressam mangira peculiar de agir sinteticamente,
dando, virtualmente, forma aos novos produtos, taode-os e visualizando-os (CROSS,
1999, p. 7).

Esta metodologia projetual é uma reflexdo criticar@delo de projeto a partir de um
cenario que conta com a presenca de aspectos iposjutnercadologicos, tecnoldgicos,
ambientais, materiais, estéticos e sdcio-culturaseados em analises e estudos realizados.
Ademais, 0 metaprojeto considera também, além daessidades basicas, primérias e
objetivas, as necessidades secundarias, derivadgetivas (com relacdo a emocao, desejo e
prazer). Desta forma, o metaprojeto caracteriziasdém como uma abordagem que auxilia
0 projeto acerca de conteudos imateriais ao comsige comunicabilidade, a cognicao, a
interface, o valor (estima e afeto), o conceit@elido no produto e sua significancia.

Segundo Moraes (2010), a fase metaprojetual ndcoeno objetivo gerar resultados
de projeto precisos ou especificos mas busca a dent@nhecimento para que auxilie na
construcdo de parametros que possam conduzir et@r@)e acordo com Deserti (Celaschi e

Deserti, 2007, p. 57), “uma primeira abordagem etaprojeto nos diz que o mesmo deve ser
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organizado na fase de pesquisa: uma fase de iet@gfo dos dados recolhidos, direcionada a
geracdo de algumas metatendéncias de um ladorenac#@o de dados para a construcao de
trajetérias de inovacao de outro”. O fator inovag¢atundamental no desenvolvimento de
novas mercadorias que tem como base o PSS.

Todas essas oportunidades trazidas pelo desigiéggto tornam o designer capaz de
atuar como articulador estratégico (Celaschi e Eie2007; Meroni, 2008) ou como um
gestor (Best, 2006). Sendo assim, com essas oatles, € possivel perceber que o
designer € capaz de reunir e interpretar diferadeeas de gestores, utilizando-as de forma a
torn4-las aplicaveis nos contextos organizacionais.

Nesse sentido, o que diferencia o design estratéda design tradicional esta
relacionado, de acordo com Celaschi e Deserti (20@¥ preocupacdo em compreender as
relacbes simbolicas das mercadorias com os desejoscessidades dos usuarios e das
organizacbes como um todo. O design, entdo, é \@deohestas construcdes estratégicas
devido as suas capacidades funcionais ao agitéstra.

Segundo Zurlo (2004 apud Zurlo, 2010), o agir &&ffiao sdo as capacidades de ver,
prever e fazer ver que contribuem para as conex®empacidade de ver, segundo Zurlo
(2010) € compreendida como uma competéncia delmaualgo além do que estad sendo
mostrado. Segundo o autor (2010, p.8), “é entermhdzo capacidade de leitura orientada dos
contextos e sistemas”. O saber ver contribui pagag pessoas se tornem mais flexiveis ao
ponto de nao ter qualquer tipo de julgamento no egtéa sendo visto. Assim, dentro das
organizacdes, torna-se mais facil extrair a esaémins seus ambientes para novas
oportunidades.

A capacidade de prever, segundo Zurlo (2010), &dagdio a capacidade de ver, pois 0
que se visualiza contribui para a criacdo de ditesee possiveis cenarios que facilitem as
tomadas de decisdo nas organizacdes. E esta cagmcjde o designer tem quando trata o
dialogo da gestéo e do design com foco na vis@atégica para a construcédo de valor.

A capacidade de fazer ver, segundo Zurlo (2010sugérte ao agir estratégico, mais
do que as outras capacidades, pois coloca em pr@tgue foi visto e previsto de forma a
auxiliar o processo de tomada de decisao.

Com base nas colocacfes expostas até aqui, é glossiapreender que o design
estratégico tem contribuicdes estratégicas imptsama gestdo, pois consegue reunir
habilidades e competéncias exigidas para lidenaipeg e projetos que visam contribuir para
as experiéncias dos usuarios. Segundo Meroni (2033,), o “design estratégico é uma

atividade que:
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» Deve considerar os interesses e valores coletivos

» Define 0 passo-a-passo das acdes depois de lestabema orientagdo através de
um conjunto de cenarios;

« E mais do que aprender a lidar com o ambientguéoaprender um procedimento.

Isto est& relacionado com onde ir e ndo soment® @om

As contribuicBes estratégicas que o design teno estdicionadas com a capacidade de
apresentar alternativas que facilitem a tomadaetgs@o das empresas. Essas alternativas
podem ser consideradas como sendo os diferentéeague os gestores tém para visualizar
e simular uma situacao que podera surgir.

E através desta perspectiva que surge o planejarpenicenarios. A contribuicio da
construcdo de cenarios esta relacionada com agticdg designer estratégico, que coloca
suas experiéncias projetuais para desenhar diésreantextos plausiveis. A riqueza dessa
construcdo envolve o conhecimento empirico dasni@gedes que, traduzida e interpretada
pelo designer, torna-se a base para o projeto.

De acordo com Meroni (2008), os cenarios sao atlha como uma ferramenta para
prever a direcdo “para onde ir". Para esse estpdidanto, o uso de cenarios se torna um
instrumento importante que contribuird para qudessgners consigam visualizar, identificar
e interpretar possiveis solugdes projetuais cora hascontexto empirico pesquisado. Nesse
caso, 0 modelo de cenarios é visto como um mettprojjue antecede a fase projetual.
Segundo Moraes (2010, p.67), “0 metaprojeto atuacipalmente nas fases iniciais do
projeto de design, precedendo a fase projetualeretisdo a realidade existente e
prospectando cenarios futuros.”

Nesse sentido, os designers, atuando através dgiaendeixam de lado o foco
isolado para resolver os problemas (MORAES, 20E3ke trabalho torna-se mais rico,
portanto, pois envolve a analise prévia do cenéxistente ou do cenario futuro, de forma

holistica, que contribuem o processo projetual.

2.1.5 Cenarios

A construcdo de cenarios sugere registros formaé sprvem como base para a
tomada de decisbes das organizacdes. Em outrasrgsmlasdo diferentes imagens e
alternativas aceitaveis (REYES, 2011; MOUTINHO, 00AN DER HEIJDEN, 2004) que
representam diferentes caminhos para que sejanadosle selecionados de acordo com a

necessidade estratégica das empresas.
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Segundo Moutinho (2006, p.177), o sinbnimo de derdéfo termo ‘panorama’, que
significa uma visdo ampla, em todas as direcdes,d®staculos, e geralmente de um ponto
mais alto, de uma area extensa.” Ou seja, € terwisda do todo sem ter nenhum critério
através desse levantamento.

Ainda segundo o autor, a mesma abordagem que engelvarios é chamada por
diferentes termos, por exemplo, planejamento poares ou planejamento de cenarios.
Segundo Reyes (2011), o planejamento de cenarimdvenatividades estratégicas que visam
resultados de longo prazo. O planejamento por mEdpor sua vez, indica planejar através
do uso de cenarios. Como o foco desse trabalh@ré®aesso de construgdo de cenarios, 0
termo mais adequado e usado pela maioria dos autoresultados sera o planejamento por
cenarios e o processo de constru¢cdo dos mesmos.

Segundo Reyes (2011, p.2), envolver cenarios cemarhenta estratégica € “projetar
futuros imaginarios expressos através de hist@lEssiveis nas quais se narram sequéncias
futuras de acdes e de suas consequéncias”. Sedwedmi (2008), a forma como um
designer estratégico transforma visdes em umadspgilausivel é através da construcao de
cenarios. Moutinho (2006), ndo considera o objettl®m planejamento por cenarios a
descoberta do verdadeiro futuro, mas a construgdaltdrnativas aceitdveis de acontecer.
Para Van Der Heijden (2004) é importante o investito das empresas em tracar metas para
onde querem chegar, usando 0s cenarios como basegsa discusséao estratégica. Conforme
Schwartz (1996), esse método tem como objetivoymiodm alinhamento na compreenséao e
visdo de todos envolvidos, a fim de criarem ac@essigam a um objetivo comum. Segundo
Osterwalder e Pigneur (2011), os cenarios estimalamatividade nos fornecendo subsidios
posteriores de forma concreta. Nesse sentido,morta método tem o objetivo de visualizar
o futuro de forma desafiadora e criativa, promoeencha mudanca no modelo mental dos
envolvidos (REYES, 2011).

Além disso, 0s cenarios podem dar suporte ao poas planejamento estratégico de
uma empresa, que necessita visualizar diferenigsc8ies para serem colocadas em pratica.
Para melhor esclarecer, tais situacdes distintasasalisadas pelos gestores, como se 0s
mesmos estivessem em um jogo, no qual pudessent peyas com questionamentos, tais
como: “e se fosse assim?” ou “qual a posicdo daresapem tal situagdo?” entre outros
guestionamentos. Nesse sentido, o trabalho enwaidveenarios pode ser considerada como

um processo de ensaio para o futuro, segundo Varh&glen (2004).
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E possivel perceber, sob a lente da teoria davssteque Luhman (2010) caracteriza
cenarios como sendo a concretizacdo de uma repmedermental, cuja constru¢cao tem como
base experiéncias anteriores.

Sendo assim, o objetivo do uso de cenarios pelasesias ndo é selecionar um futuro
ideal ou 0 mais provavel, mas ter a visao do tatlavés de alternativas que apresentam as
melhores condi¢Oes para a tomada de decisdo. @uafdan Der Heijden (2004), a escolha
do cenario ideal tem as mesmas condicbes de aeontecno qualquer outro que for
selecionado. Em outras palavras, o0 planejament@grarios caracteriza o desenvolvimento
de um plano com base em alternativas que sdo aeglsd para dar apoio na discussao e
decisdo do melhor caminho a ser seguido pela empEsses caminhos sdo considerados
diferentes olhares estratégicos que podem inflagnde forma positiva, o futuro da empresa.
Nesse sentido, as empresas poderdo fazer escajgasdmo um uma visao de como elas
poderéo ser no futuro (SCHWARTZ, 1996).

Além de oportunizar a visualizacdo de situacOessipes de se concretizar, o
planejamento por cenarios também oportuniza antésess inerentes as estratégias. Desse
modo, pode-se afirmar que os cenarios sao insttioneue dao suporte para a tomada de
decisdes em ambientes com grandes incertezas,dgelylanzini e Jégou (2004).

Segundo Van Der Heijden (2004, p.140), ha trés dsrmspecificas de lidar com as
incertezas com 0 uso dos cenarios:

» Contribuem para melhor entender o ambiente, camatodo, o que diferencia a
visdo de eventos isolados. Assim, o planejamentocenarios permite a flexibilidade por
parte dos gestores, evitando um conservadorismessxo e permitindo assumirem riscos
“calculados™;

» Tornam mais visivel a incerteza estrutural, nawgto a organizacdo os tipos de
acidentes “estdo a espera de acontecer” e, asstws indevidos sédo evitados;

» Ajudam a organizacdo quanto a sua flexibilidgues abre seus modelos mentais,
ampliando a capacidade de percepcdo necessariaquamahecer o evento inesperados e
tomar atitudes proativas.

Conforme Moutinho (2006), conhecer o futuro pamado decisbes é uma atividade
inerentemente humana. O objetivo é construir dosersenarios igualmente plausiveis de
acontecer para definir estratégias expressivasingiais, com base nesses resultados
encontrados no processo de construcdo. Ainda sedvadtinho (2006), o planejamento por
cenarios nao objetiva descobrir o verdadeiro fyturas poder construir alternativas

aceitaveis de acontecer. Além disso, 0s cenaridemaser considerados como pontos que
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devem ser discutidos junto ao planejamento esicat@g uma empresa, pois € na construcao
desse planejamento que devem ser vistas e dissw@gldiferentes situagcdes que a empresa
podera enfrentar.

Neste sentido, a construcdo de cenarios pode s¢in@dw como uma tentativa de
visualizar o futuro. Além disso, a construcdo deéc®s também viabiliza a preparacdo
quanto aos riscos relacionados as estratégias gaessmm Conforme Reyes (2011, p.2),
construir cenarios € “projetar futuros imaginaeapressos através de historias plausiveis nas
quais se narram sequéncias futuras de acdes easlemusequéncias.” E neste sentido que a
construcdo de cenarios serve de apoio para a toteadiecisdo das empresas, pois oportuniza
visualizar situagdes possiveis de acontecer.

Sendo assim, o objetivo de se trabalhar com cenaéio é selecionar um futuro ideal
ou 0 mais provavel, mas ter a visdo do todo, asrale alternativas que apresentem as
melhores condi¢Bes para a tomada de decisdo. @uafdan Der Heijden (2004), cenarios
sdo conjuntos de futuros consideravelmente plaissiy@rém estruturalmente distintos.
Ainda segundo o autor, a escolha de qualquer eetén a mesma chance de acontecer como
qualquer outro que for escolhido. Em outras paawaglanejamento por cenarios caracteriza
o desenvolvimento de um plano com base em alteasatjue sdo organizadas de forma a
facilitar a tomada de decisao.

Contudo, o planejamento de cenarios podera terresutados positivos se conseguir
mudar os modelos mentais das organizacdes que distiistas a inovar e transformar seus
antigos conceitos e culturas para algo mais nawoderno.

Na proposta apresentada por Reyes (2011, p.1) Hadesign através dos processos
de projeto como forma de resolugéo de problemagsmpo e no espaco”. Reyes (2011)
inspira seu método de projeto com base em tréslgsaabordagens, as quais sdo definidas e
detalhadas segundo o proprio autor. A primeirarésgmtada por Simon (1981), que envolve
a definicdo de um problema através da anterioridagis 0 mesmo é construido atravées de
uma acdo anterior. A segunda abordagem é trazideéSgumon (1998), que envolve uma
reflexdo sob a lente da interioridade, pois envolygocesso de conhecer-na-acéao e, a ultima
perspectiva é representada por Luhmann (2010), euelve a exterioridade como
interferéncia ao problema, que envolve as difereaitradas de contelidos em distintas etapas
do processo. Pelo fato dessa abordagem ter sidirgfma com base nessas trés importantes
perspectivas € que se considera um modelo maisletmmg se justifica a escolha desse

método para o exercicio de construcdo de cenam@®eto nesse estudo.
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Para essa constru¢cdo é importante pensar o design ama fonte geradora de
solucdes para problemas em uma perspectiva fuREYES, 2011). Nesse sentido, é
fundamental pensar nos problemas de projeto atraeescenarios, que oportunizaréo
diferentes possibilidades de solucdées. O processaahstrucdo de cenarios, portanto,
constitui-se, de acordo com Reyes (2011), de umanfenta de acertos e erros que o
designer poderé trabalhar para desenvolver umg&mlmais plausivel. Ainda para o autor
(p.3), envolver cenarios nesse processo permite sguéprojete planejando” ou que se
“planeje projetando”.

O modelo proposto por Reyes (2011) parte da cayé&rdo problema com base em
um briefing ou um problema de pesquisa. O brieéng situacdo inicial de um problema, o
qual, segundo o autor (2011), deve ser revistmagad do processo em diferentes niveis de
intensidade, permitindo uma construcao aberta alériexibilizar o método.

Apéds a construcdo do briefing, Reyes (2011) prapdealizacdo do levantamento de
dados e informagdes sobre a situacao atual conercao de registrar os diferentes aspectos
do problema em si. Ha diversas formas para a eg@@do levantamento de informacdes, tais
como: entrevistas com pessoas com o perfil adeqpatda esse levantamento, material
bibliografico ou grupos de foco. As informagfesetatlas por meio desses recursos, no
modelo proposto por Reyes (2011), passam a sexrsamadas por fotografias ou sintetizadas
em palavras-conceito.

Na fase de analise e interpretacdo de dados, lsescampreender melhor a realidade
em foco, em que as imagens sao reorganizadasqodgrsemelhanca, o que o Reyes (2011)
nomeia “campo semantico de similaridade”. Apoés,acadmpo semantico recebe um
“conceito-sintese” que representa 0 conjunto degéms As imagens sdo reagrupadas,
buscando uma classificacao valorativa. A parirmté@ consegue-se avancgar no processo de
classificacdo e encontrar as oportunidades detproje

Por outro lado, Reyes (2011) afirma que a compéeend® objeto de estudo nunca
deve ficar completa e fechada. Ao desenvolver mg&tedo, houve um cuidado para que fosse
permitida a entrada de novos dados e informacdesgo@ as fugas fossem recuperadas como
sendo novos conteudos. Com o carater aberto désteloy acredita-se que possa permitir um

processo de retificacdo na busca de inovacao, deseadiscutido na proxima secéo.
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2.2 Inovacéo

Com o obijetivo de iniciar esta abordagem, faz-ses&rio, primeiramente, definir o
conceito de Inovacéo, da palavra inovar que detbvhatimin + novaree que significa fazer
novo, renovar ou alterar. Segundo Freeman (1982ynwo Inovacao significa o processo que
inclui as atividades técnicas, concepcdo, deseimehto, gestdo e que resulta na
comercializacdo de novos (ou melhorados) produies)a primeira utilizagdo de novos (ou
melhorados) processos.

A inovagcao em negocios ocorre através de um piforganizacéo inovadora (TIDD
et al.,, 2008). A Organizacdo Inovadora vai alémedgtutura; trata-se de um conjunto
integrado de componentes que trabalham juntosqpi@rae fortalecer o tipo de ambiente que
permita que a mesma prospere.

Neste sentido, os componentes de uma Organizag&adora sdo descritos por Tidd
et al. (2008) como, fundamentalmente, a visdo cotilfpeda através do comprometimento da
alta gestdo; uma estrutura adequada com individuage atuantes e o desenvolvimento
continuo e amplo. Além destes, tem-se ainda a cmagdo extensiva dentro e fora da
organizacdo de forma ascendente, descendente ralrtegate agregada a um extensivo
trabalho em rede; e que serve como estimulo parambiente criativo com abordagens
positivas e ideias diferenciadas, apoiadas pareess de motivagao relevantes.

Através destas caracteristicas-chave, € obtido wdelm multidisciplinar onde as
ideias importantes entram em um sistema e a phrtanalises mercadoldgicas, financeiras,
logisticas e industriais, sdo avaliadas pelo pdetwista estratégico da empresa passando por
todas as instancias de avaliagcdo até se tornareninavacao de fato.

A partir deste processo, propde-se um novo olhdradar de problemas complexos,
bem como um ponto de vista mais empatico, que peroolocar as pessoas no centro do
desenvolvimento de um projeto e gerar resultados m@sejaveis; mas que, a0 mesmo
tempo, sejam financeiramente relevantes, além daicemente possiveis de serem
transformados em realidade.

Através desta observacéao, é possivel entenderngsi@) Como 0 processo de inovacao
apresenta caracteristicas setoriais especificaggsmo pode ser verificado no que tange as
formas de interagao.

Ainda de acordo com a visado de Tidd et al. (2088)estratégias das empresas sao
fortemente reprimidas pelas posicdes onde atuawr ®gortunidades especificas abertas a

elas. Ou seja, sdo dependentes de caminhos e dgueuaomento, dois conjuntos de
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restricbes tornam inevitdvel a dependéncia de afdemsdas em estratégias de inovacao
empresarial, sendo eles o estado presente e dogdive de conhecimento organizacional,
bem como os limites das competéncias empresariais.

Além disso, € importante ressaltar que as compe@enoorporativas raramente
concentram-se somente nas competéncias dos indévitnas também nas pertencentes a
grupos especializados, interdependentes e coordgnath que o conhecimento técnico e
organizacional tacito, acumulado através da expedaéé de suma importancia. Isso explica,
porque as empresas desempenham a maior partesdatisidades de inovacao internamente.

Este processo tem aderéncia no ambito do Desigatégico, pois deve-se entender
todas estas aplicagBes dentro de um sistema rsuaifitihar, onde todas as variaveis estao
relacionadas, bem como a forma com que serdo gendadesenvolvidas, impactando
diretamente nos resultados a serem obtidos.

Um projeto, para ser estratégico, pressupde nae@rgeno desenvolvimento de um
sistema multidisciplinar, mas o seu avan¢co e aestducdo. Este sistema permite um
processo de atribuicdo de significado ao produtopaote de seus usuarios, consumidores,
sociedade ou mercado (ZURLO, 1999). E a esséni@anasnovacdo que o desenvolvimento
do projeto proporcionou.

Diante deste cenario, ao permitir que se comprearalaor 0s processos de criagéo,
uso e difusdo do conhecimento, a abordagem demsistedle inovacdo aparece como
ferramenta analitica propositiva, orientando asasoformas de promover a capacitacao

produtiva e inovativa. A utilidade e as vantageeste conceito serdo discutidas a seguir.

2.2.1 Sistemas de Inovacéo

No cenério apresentado, de grande diversidade dosegsos, as organizacoes
necessitam voltar-se ao entendimento das cardit@sisjue potencializam a geracédo de
maiores fluxos de inovagodes.

Os Sistemas de Inovacdo atuam neste cenario comamfntas importantes de
tratamento destes fluxos de inovagao. O termo tibzado pela primeira vez em 1987 por
Edquist (1997) que o define como uma rede de ungdies nos setores publicos e privados
cujas atividades e interacOes iniciam, importamifendem novas tecnologias. Em uma
definicdo mais abrangente, incluem fatores econ@snisociais, politicos, organizacionais,

institucionais e que influenciam no desenvolvimedttuséo e uso de inovacoes.
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Como pontos positivos, 0s Sistemas de Inovacacaolica Inovagcdo e 0S processos
de aprendizagem no centro do foco. O objetivo dyxriv novos conhecimentos ou combinar
conhecimentos existentes, abrindo novos caminhtsn Alisso, os Sistemas de Inovacao
adotam uma perspectiva holistica e interdisciplinewjo objetivo inclui fatores
organizacionais, sociais e politicos assim comoeosndmicos, sendo a sua énfase na
interdependéncia e nao linearidade.

Os Sistemas de Inovacédo, segundo Edquist (1990yreme em dois ambientes
distintos sendo um deles nas Organizacdes, coad@erestruturas formais e que tém um
propésito explicito; considerados o0s jogadores @eat E também no ambiente das
Instituicdes: conjuntos de habitos comuns, norm@gjas, praticas estabelecidas e leis que
regulamentam as relacdes, bem como as interacfiesimtividuos, grupos e organizacoes;
enfim, sdo as regras do jogo.

As atividades dos Sistemas de Inovacao estédo asead pesquisa, implementacgao,
utilizacao final, ligacdo e educagédo (EDQUIST, )9%htretanto, ndo ha um consenso entre
as funcbes e atividades que deveriam ser incluiidds, este que promove abundantes
oportunidades para mais pesquisas. De maneirg ggvehcipal funcdo ou funcdo global dos
Sistemas de Inovacéo € buscar processos a fimirtgrdhovacdes de desenvolvimento,
difuséo e usabilidade.

Assim, os Sistemas de Inovagcdo mostram-se de gramplertancia no contexto
mercadoldgico atual na medida em que estruturanm@uzem os processos de Inovacgao, seja
nas Instituicdes ou nas Organizacdes, contribuiodemente na percepcao de confianga por
parte dos consumidores.

Entretanto, para que ocorra a difusdo da Inovag® empresas, € necessaria a
formacdo de Redes de Inovacdo que, segundo Farge{p@05), sdo determinadas por
relacdes interorganizacionais que envolvem prosedsdnteracdo entre individuos e setores
distintos, produzindo inovag¢des em diversos nideisagregacao, tais como local, regional,
nacional ou até mesmo global.

As empresas que possuem uma rede estdo mais expost@eriéncias, diferentes
competéncias e oportunidades que resultam em uneai®mo qual a aderéncia criativa
ocorre com mais facilidade.

A criagdo conjunta de ideias gera uma dinamica plenaizagem coletiva, de
cooperacao, de trocas e de recursos tecnoldgiens,domo financeiros entre diferentes e
independentes atores sociais que frequentementpetem entre si. E importante ressaltar

que as Redes de Inovagao sédo determinantes patt@o e a direcdo das inovacdes que
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resultam na evolugdo do sistema como um todo,g8@sim meio em que as empresas podem
organizar ou trocar recursos e conjuntamente deblemvnovas ideias, assim como novas
habilidades.

Pode-se diferenciar as redes quanto a duracaalalieside (FARGERBERG, 2005),
como por exemplo em projetos de curto prazo ou @acdes de longo prazo e quanto a
hierarquia (autoridade central, distribuida e awrganizacdo). Neste contexto, as Redes de
Inovacdo tém um papel importante no sentido de iam@lcapacidade de geracao e difusédo
da Inovacao Tecnoldgica, reducdo de custos, pdaepgro em circunstancias onde jamais se
deu tanto valor & administracédo temporal e pameser/olvimento de competéncias.

Entretanto, ndo se pode abstrair que as Redesodachin possuem elos fortes assim
como fracos e, se forem trabalhados sempre da m@sma ou em circunstancia rigida, o
modelo mental tende a ficar viciado; ou seja, @ss@rio buscar sempre o aumento dos niveis
e relevancia das redes. Neste sentido, observaesagjRedes de Inovacdo possuem quatro
elementos (FARGERBERG, 2005), sendo eles as “lemfdrtes” formadas pelas interacdes
regulares que sao importantes para o apoio sasadolo em interesses diversos; as “ligacdes
fracas” que, por sua vez, operam na obtencdo dematdo ndo redundante e introduzindo
novidades na forma de diferentes ideias; as “pomtesonexdo” que fazem a ligagcéo entre
trés ou mais pontos de conexao e, por fim, os Gm&raestruturais” que sao as conexdes
potenciais, mas que ainda nao se estabeleceram.

Durante o processo de Inovacéo, é evidente, ens taganstancias dos processos
citados, o papel dos Gestores da Inovacdo. E umege extrema importancia e que deve
acompanhar mais do que apenas as condi¢Bes irec@snvestimentos necessarios para se
atingir o resultado desejado. E fundamentalmensporesavel por dirigir o Processo de
Inovacéo que acontece dentro da Organizacdo dexuteaala até a saida. Para tanto, o Gestor
da Inovacao necessita de critérios de acompanhangemet indiguem como e por que um
processo de inovagao desenrola-se e que linhasmileitea tém mais chance de conduzir ao
sucesso ou ao fracasso (VAN DE VEN, 2000).

Assim, a Inovacdo mostra-se como uma poderosanfenia de competitividade ja
que a estratégia escolhida e seguida pela org@mizagde determinar e sustentar o sucesso
competitivo (PORTER, 1990). Considerando que agagies sdo capazes de gerar vantagens
competitivas a médio e longo prazo, inovar tornassencial para a sustentabilidade das
empresas e dos paises no futuro.

A inovacdo tem a capacidade de agregar valor aodufms de uma empresa,

diferenciando-a, ainda que momentaneamente, noeatebcompetitivo. As organizagdes
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derivam seu sucesso econdémico, em maior ou merar, gfo sucesso em introduzir
inovagcbes em seus produtos, servicos e processstw domo “elemento propulsor do
dinamismo e da competitividade”, a inovacao € també termo amplo, que engloba além
de produtos e processos, atualmente também gestadedo de negocio (TIDD, 1997).

A partir deste ponto de vista, a avaliacdo do meeale inovacdo faz-se necessaria
uma vez que inclui estudos e pesquisas sobre oeaiied fisicos, sociais e culturais da acao
dos usuarios e atividades de ideacéo, prototipagd@liacdo com o usuario. Neste sentido, o
processo de inovacdo aponta para chances de umar iatonia entre a idéia, o
desenvolvimento e vida de um produto, servico acgsso no mercado. Tema este a ser

discutido a seguir.

2.2.2 Processo de Inovacao

O processo de inovacao foi, nos primeiros modebsydado como uma sequéncia
linear de atividades, devido a oportunidades \viedidls através de pesquisas aceitas pelo
mercado da época, ou devido a uma sinalizacdo doag® uma necessidade para a qual foi
obtida uma solucéo (TIDD et al., 2008).

As abordagens modernas para inovagdo reconhecemlanéo é alcancada em um
evento pontual, mas sim, por meio de um procestensatizado. A figura 4 apresenta as

etapas do processo de inovacao, de acordo conm&®téfa(2011).

Figura 4 - Processo de Inovacao

L 7 3, Comstrucio 4. Mobilizacio 5.
Prospecgio Ideacio da estrategia de recursos Implementacio

Sinais Idéias Estratégia Recursos Produto

PROCESSOS

6. Avaliacio

Aprendizado, méfricas e melhona do processo

Fonte: Stefanovitz, 2011

Com base nesta proposta, tem-se:
1. Prospeccao: consiste na captacdo e entendindentendéncias tecnolOgicas e

mercadoldgicas que servirdo de base para a toneadectkdo ao longo de todo o processo de



55

informacéo, incluindo o planejamento a longo pr@dides & Keenan, 2002). Sao fun¢des da
etapa de prospeccdo o monitoramento de tendéeciagldgicas, de tendéncias de consumo,
de competidores; além da construcao e analiserdeios futuros.

2. Ideacao: é etapa de criacdo a partir da arggiseformacdes, cruzamento de sinais
e tendéncias de diferentes areas do conhecimenigiq de fragmentos, geracéo e avaliacdo
de ideias. Omputsdesta etapa sao os resultados obtidos na etgpasfeccao. S&ao funcdes
da etapa de ideacao a geracdo de novas ideiapdietgs e tecnologias, a captacdo de ideias
junto ao ambiente externo e o gerenciamento dekdes.

3. Construcdo da estratégia: € a etapa da anasiskee@io das ideias obtidas no item
anterior que estejam em sintonia com as estratélgiammpresa, para que sejam planejados
seus desenvolvimentos. S&o funcdes da etapa deug@itsda estratégia o mapeamento da
cadéncia de introducdes de novos produtos a médioge prazo, a projecao da evolucéo de
cada tecnologia a médio e longo prazo; e a gestéatégica do portfélio de projetos.

4. Mobilizagcdo de recursos: consiste na busca ec&eldos recursos (pessoas e
tecnologias) necessarios para o desenvolvimenfmrajeto. Possuir uma boa rede de fontes
tecnoldgicas auxilia no cumprimento desta etapBDTét al, 2001). Sdo funcdes da etapa de
mobilizac&o de recursos a busca por recursos ogera externos em quantidade e qualidade
adequadas para a execucdo dos projetos priorizadosalocacdo dinamica dos recursos
mobilizados entre os projetos ativados.

5. Implementacdo: consiste na materializacdo dasmsdem um produto/servi¢co
tangivel. E considerada a etapa mais importanteralcesso de inovacéo, pois, a partir dela,
havera um produto desenvolvido e um mercado préparara o seu langamento (TIDD et al,
2001). Essa etapa é a que consome maior tempdtal @plongo do processo. Sao fungdes
da etapa de implementacdo o desenvolvimento deujm®dlesde sua concepcdo até o
lancamento e o desenvolvimento de tecnologias, mmrapdo de sua viabilidade e
preparacao para ser aplicada nos produto.

6. Avaliacdo: é o monitoramento da cadeia de \@doinovacao sob a ética da gestdo
de processos, identificando os gargalos existemtebminando-os, de modo a melhorar o
processo continuamente. Sdo funcdes da etapa #lacdwaa avaliacdo dos resultados e
aprendizados dos projetos de inovacdo e ainda Bagh@ da performance e melhoria
continua do sistema de inovacao.

O processo de ideacdo e desenvolvimento da inovag@&oalmente comparado a um

funil que, no decorrer desse processo, se movedatiyamente, a um foco mais restrito e
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eficaz e que deflagra a inovagdo final, ou é descarfaa inviabilidade técnica,
mercadoldgica, operacional, ou outras.

No caso de situacdes problematicas complexas casgumris os problemas a serem
resolvidos e 0s objetivos relativos apresentam-sal wefinidos, se manifesta o
comportamento peculiar do designer que busca emawlduproblema ao mesmo tempo em
que modela sua solucédo (RITTEL; WEBBER, 1973; CROE®9; DORST, 2006). Neste
intuito, o designer utiliza-se de um sistema de metdncias, conhecimentos e ferramentas
criativas proprios da disciplina. Ferramentas camnmesquisa e 0 projeto mesclam-se, neste
sentido, quando o projeto extrapola seus limitemvas dos processos de inovacao dirigidos
pelo design.

Os processos de inovacao dirigidos pelo designd@mo objetivo a definicdo de
novos cenarios de atuacdo competitiva para as sagpre demais organizacbes. Estes
processos buscam um ponto de vista alternativadit;méou futuro perante a atuacéo
competitiva das empresas através de visdes caplezesostrar as possibilidades que se
abririam ao aplicar o ponto de vista. O principajetivo € identificar uma trajetéria de
inovacao praticavel, que permita o desenvolvimentyente da organizacao.

A fim de delimitar o que é inovacdo pelo designlizatu-se o Design Driven
Innovationcomo obra de referéncia ja que o universo cieotida inovacao, e principalmente
da inovacgéao pelo design é bastante amplo e apaedimetrsas orientacdes e abordagens.

Verganti (2009) propde que o aspecto relevantediaeencia a inovacao por meio do
Design da Inovacdo — que o autor chama de técnigue 0 conceito de inovacao técnica
esta fortemente ligado aos processos industrmis\alancas de equipamentos de producéo, a
descoberta de novos materiais. Ou seja, esta lg@aslaspectos tecnoldgicos, a otimizacdo de
recursos e processos. Assim, de alguma maneirapw@gdo técnica nega as mudancas
sociais, culturais e comportamentais tratando-sendenétodo que neutraliza a dimenséo do
significado dos produtos para os consumidores.

No caso ddesign Driven Innovatioreste € centrado, segundo o autor, em construir e
atribuir significado aos produtos. Nao € um procesntrado unicamente no usuario, € um
processo aberto as influéncias comportamentaisnBaimental, neste sentido, compreender
as necessidades dos sujeitos e observar os aveaogmsdogicos, 0S movimentos sociais e
culturais de uma determinada comunidade. As empiEassam a ser orientadas, assim, pela
inovacdo por maio do design constituindo-se mapgmadas para detectar, atrair e interagir

com intérpretes-chave, conquistando uma posicé@leskaque em relacdo a seus concorrentes.
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Segundo Franzato (2010), os processos de inovag@pdas pelo design sao,
geralmente, impulsionados por uma pré-disposicamrganizacdo para a inovagdo, nao
visando a resolucéo de problemas meramente ponfuaisvacao passa a ser uma vantagem
competitiva introduzida constantemente na orgaézabesta forma, cria-se um modelo mais
abrangente, onde o design materializa estratégiaga a cadeia de valor e institui um
ambiente propicio & inovagdo. O Design Estratégicdlia a definir a identidade no ambito
pratico (ZURLO, 2010).

Por outro lado, o design atua também como umanfeméa de gestdo que pode,
inclusive, modificar a estrutura de uma empresaparforma criativa de operar integrada aos
processos da organizacao, gerindo as ideias dagéoyde pesquisa e de desenvolvimento de
produtos.

O design alinha questdes fundamentais de gestdmod¥acdo de sucesso como
vantagem competitiva e a compreensao das necessidatda que com foto nos aspectos
operacionais como recursos, tempo, orcamentos, fasges envolvidos, resultados parciais,
instrumentos de controle e de validacéo entre s i#oRLO, 2010).

As praticas inovadoras através de inovacOes catibas permitem as empresas
descobrir novas oportunidades de criagédo de valeste processo, os empreendedores e
gestores buscam olhar para além do produto e @egso, e mantém o foco em novas formas

de inovar seus modelos de negocio conforme a segéqguir.

2.2.3 Inovacéo pelo Design e Inovagéao Colaborativa

Na inovacédo pelo Design, o novo reside na mensagiipada. A proposta nao
consiste tanto na oferta de um novo produto fisimas na capacidade que ele tem em
produzir e suscitar novos envolvimentos estéticimaetectuais com o utilizador. Alias, neste
processo, a solugdo formal ocupa uma importancansi&ria, porque o ponto de interesse
reside no servigo que este presta ao individuo.

O Design toma um espaco que considerado imporgamnte entender as necessidades
que as organizacdes tém de inovar. Segundo Uttediaad. (2006), a vantagem competitiva
pode ser adquirida mediante o reexame dos prodiadisionais com um novo olhar e uma
nova abordagem, utilizando técnicas de design.o&agao orientada pelo desigrDesign-
inspired innovation exige um processo criativo diferenciado, sejarprodutos ferramentas
profissionais, equipamentos para producdo, bensodsumo ou servicos. Cada vez mais,

produtos sdo bem sucedidos porque associam te@®®gervicos que aumentam seu valor,
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de forma que ao final da experiéncia o usuariolteas recordagbes do sistema completo, e
nao somente de algum aspecto funcional do design.

A inovacao orientada pelo design, de acordo conauteres, busca produtos que
tragam significados, de forma que mesmo uma exeelemcionalidade ja ndo garante o
sucesso de um novo produto. Os autores defendeda gime o design, em especial a sua
integracdo com outras fun¢des de uma empresa esganestratégia, tem recebido menos
énfase em pesquisas do que é merecido pela suaamga para o sucesso em um ambiente
competitivo.

Os consumidores prezam cada vez mais o designrddstps, seja no que se refere a
seus significados estéticos, simbolicos ou emo@o(ELL'ERA e VERGANTI, 2009).
Nesse sentido, 0os autores argumentam que desjgmdes ajudar as empresas a explorar as
necessidades dos clientes ao agregar significasl@radutos. O design tem sido visto cada
vez mais como um ativo estratégico, de forma qteasncéo crescente induz académicos e
executivos a investigar e compreender as relacige ® design e o desempenho das
empresas.

Dell’Era e Verganti defendem que, embora a conigému dos recursos criativos no
desenvolvimento de inovagao orientada pelo desigtaaseja pouco explorada, as empresas
devem aplicar uma estratégia de inovacao colabaratie forma a desenvolver e gerenciar
um portfélio de colaboradores internos e exterrmsdneira equilibrada. Von Hippel (2005,
apud UTTERBACK et al., 2006) destaca que as conagi@sl de inovacao podem aumentar a
rapidez e a eficacia com que os consumidores eéfands fabricantes podem desenvolver,
testar e difundir suas inovag¢des. As comunidadebéan podem aumentar significativamente
a facilidade com que os inovadores poderdo constistemas de grande porte a partir de
modulos interconectaveis criados pelos particigadiecomunidade. Verganti (2006) garante
que produtos radicalmente inovadores — como osdgeram comunidades deste tipo —
tendem a ser mais comercializaveis que outros detena se beneficiar de margens
especialmente altas pela diferenga que trazem lagéoeaos concorrentes. Para Shah (2005,
apud UTTERBACK et al., 2006), o desenvolvimentosdéware livre talvez seja o exemplo
mais proeminente do modelo baseado na comunidade.

As redes colaborativas tém recebido grande atesgéicercado e das universidades e,
segundo Utterback et al. (2006), enquanto grandesresas se beneficiam de grandes
recursos em tecnologia e ciéncia, em busca de \d@sanento de novos produtos, esses
recursos parecem estar cada vez mais disponivalseos a todos. Os autores também

afirmam que o processo de inovagdo tem se firmtadwvés de redes, envolvendo um nimero
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maior de atores, incluindo usuarios, empresas d@gme fornecedores. A propagacao de
responsabilidades para além das fronteiras dasesagpg auxiliada e estimulada por padrdes
abertos e usos crescentes de processos de inaaddtes abertas.

A criacao de redes de colaboracdo representa umme fparticularmente potente de
inovagcdo aberta, concebida para aproveitar o paleda atividade de inovagéo distribuida
entre centenas ou milhares de participantes (HAGBROWN, 2006). Através destas redes
€ implementado um conjunto de mecanismos instiiasoque visam mobilizar entidades
independentes em busca de inovacdo compartilhadaborativa e cumulativa. Para os
autores, esses mecanismos institucionais séo essguara compreender como a criagéo de
redes coordena os esforcos de inovacdo e comarssao de redes ira re-moldar o papel da
estrutura da empresa.

Neste sentido, Dhanaraj e Parkhe (2006) abordamlasuaa importante na literatura
que diz respeito a como as empresas orquestrars ded@ovacdo, com o intuito de criar e
extrair valor dessas relagbes. Para os autores, red® de inovacao precisa que seu
orquestrador lute por um maior nivel de mobilidddeconhecimento, de forma a alcancar um
melhor resultado para a rede. Da mesma forma, utade da associacdo sera tanto maior
quando maior for o nivel de apropriacdo da inovagéo

Todavia, 0os avangos na compreensdao das inovacoesdantém resultado numa
abordagem integradora orientada pela inovacao entsg tendo em conta as especificidades
dessas atividades. A analise do processo de inowRaservicos mostra-se elemento central
para 0 avanco nas explicacdes da atividade pr@jupirotagonizada, em grande medida,
pelos servicos que, mesmo nas atividades indsstri@m tido um papel fundamental na
difuséo do conhecimento e das inovacgoes.

2.2.4 Inovagdo em Servigos

As empresas, segundo Chen, Tsou e Ching (2011gndesgcolher os parceiros de co-
producdo que sdo compativeis e podem contribuir pavanco do relacionamento, de forma
que os investimentos no processo de construcadmaagao. Os autores destacam trés
elementos de orientacéo para a inovagao: a pareeeispecializacdo e o comprometimento).
Estas representam importantes diferencas nasgwate servicos de inovagcdo em empresas,
obrigadas a inovar para sobreviver em mercadosiaitee competitivos.

A orientacdo para a inovacdo em uma organizacae jpoentivar a inovacao aberta

em todas as areas da empresa, proporcionando mwssiijdades de criar inovacdo de
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servigos. Os autores afirmam ainda que esta og@&ntpode contribuir fazendo com que as
empresas se esforcem para identificar, gerencdasenvolver condi¢des organizacionais e de
competéncias necessarias para cumprir os objelvasovacdo em servigcos (CHEN; TSOU,;
CHING, 2011).

Os estudos sobre inovacdo em servicos sdo um tanemtes. Frederick (2010)
registra que no final da década de 1980 e aindaoplara década de 1990 houve um intenso
debate sobre a natureza da inovacdo em servigosct®o sobre até que ponto é possivel
planejar e gerir a inovacao em servicos.

Mais recentemente, autores como Sundbo e Gall8g8)lacreditam que a inovacgéo
em servico pode apresentar-se como a criagao des mowvihecimentos ou informacdes sobre
0 servico, ou de novas formas de lidar com prodet@®nsumidores. Pelo fato de agirem
geralmente como pequenos ajustes de procedimemogacdes de servicos sdo mais
frequentemente incrementais do que radicais. Odeatepdesenvolvimento de inovagdes nos
servicos geralmente é relativamente curto, pois Imdonecessidade de investigacdo ou
conjunto de conhecimentos cientificos ja que psmesde inovacdo em servicos Ssao
normalmente muito praticos (SUNDBO e GALLOUJ, 1998)

Os autores da atualidade concordam que a inovag@e ser um fendmeno cuja
mudanca tem que ser reproduzida, por exemplo, guanth solugdo de um problema do
cliente € reutilizada para resolver problemas deosiclientes, ou quando uma mudanga nos
procedimentos é introduzida de forma mais gerampresa, e ndo apenas por uma ocasiao.
Sundbo e Gallouj (1998) afirmam que as solu¢cdes aowos procedimentos precisam ser
repetidos para serem incluidos na definicdo desici@®s em servicos.

Os autores entendem que o0 servigco, na maioria aasscnao pode ser armazenado
sendo produzido no momento do consumo. Assim, cocegimento ndo pode ser
completamente separado do produto, portanto éildditerar o produto sem alterar o
procedimento. As inovagdes em servigos sao gerddnaanplas, no sentido de que implicam
uma mudanca de muitos elementos no processo degame no produto simultaneamente
(SUNDBO e GALLOUJ, 1998).

As inovacdes em servicos podem evoluir também &irpda interacdo entre o
prestador de servico e os clientes. O grau dgstedi inovacdes é diferente em variados
setores ou segmentos do servigo. Servigos bancd@ssante padronizados, terdo menos
envolvimento de clientes do que servicos de comsalt que precisam ser muito mais
individualizados para um unico cliente, e menosq@adados. No exemplo anterior, as duas

partes podem aprender com o0 processo de inovaediplera-lo: a empresa cliente por ter



61

resolvido alguns problemas, o prestador de senpooe generalizar a solucado e vendé-la
para outros clientes (SUNDBO e GALLOUJ, 1998).

A inovacdo aberta, bem como a contribuicdo do deatgavés de uma “cultura do
design”, como definido por Zurlo (2010), podem #&xkina geracdo de vantagem competitiva
para os servigos. Estas transformacdes organizasiodm se beneficiado do processo de
inovacédo, proporcionando o desenvolvimento de ndvesas de geracédo de valor e de
transacdes comerciais entre empresas que véenranigiras serem expandidas e ampliadas
contribuindo para a geracdo de modelos de negéowadores (ZOTT; AMIT; MASSA,
2010).

2.2.5 Inovacdo em Modelos de Negocios

Com o surgimento de novas tecnologias da informagé&mmunicagéo, os modelos de
negocios se tornaram mais complexos. A era digitaladvento da internet permitiram as
empresas vivenciar novas formas de criar valoriderando a possibilidade de atuar em rede
e de se beneficiarem dos resultados de outrosip cEste cenario expandiu o conceito de
modelo de negdcio referindo-se ao conjunto de ddpaes organizacionais que possibilitem
a criacdo de valor em sintonia com 0s seus obgte@ndmicos, sociais e estratégicos
(OSTERWALDER et al., 2010; ZOTT; AMIT; MASSA, 2010

A geracdo de modelos de negdcio inovadores refeesema nova fonte de vantagem
competitiva considerando que pode resultar na&oiag valor organizacional e na mudanca
da forma de fazer negécio, tornando-se um novo doaghara o surgimento de novos
empreendedores em busca do sucesso (ZOTT; AMIT; SAR010).

Os componentes do modelo de negocios auxiliam eli@mpa compreensdo da
necessidade de conjugar a intuigdo, a criatividadeigor analitico no processo de inovacéo
estratégica nas organizacdes (LEHMANN-ORTEGA; SCHDE 2005).

Para efeitos dessa dissertacdo, define-se um mddetegocio como a representacao
dos processos de uma empresa de como ofereceawsl@eus clientes, obtém seu lucro e se
mantém de forma sustentavel ao longo de um pededempo. Neste sentido, é fundamental,
na dindmica atual do mercado, que as novas empmsas ja constituidas estejam
constantemente revendo e reavaliando seu modelegieio com o objetivo de se manterem
competitivas junto aos consumidores cada vez magemrtes. O modelo de negdcio é util

para analisar e comunicar a esséncia de um ne@ddBERT, 2006).



62

Osterwalder e Pigneur (2010) descrevem o modeloedécio como uma ferramenta
conceitual que contém um conjunto de elementosseasrelacfes que permitem expressar a
l6gica do negdcio de determinada empresa. E umessgide uma estratégia destinada a ser
implementada através de estruturas organizaciotkiprocessos e de sistemas que, segundo
0s autores, “descreve a logica de como uma orggiuzeria, proporciona e obtém valor”.

Um novo modelo de negdcio devera ser capaz de erexplorar oportunidades de
obtencédo de novos rendimentos, declinar certosefic®/e aumentar as margens de lucro. O
modelo de negdcio representa uma nova dimensaaaegdo que abrange 0s meios
tradicionais de processo, produto, inovagdo orgaional e envolve novas formas de
cooperacao e colaboracéo (ZOTT et al, 2010).

A inovacdo é um componente fundamental na constrdod modelos de negdcios
atuais, ja que se parte do principio que s6 geaca se tiver um elemento diferenciador no
mercado (PRECIADO e OLIVA, 2011).

Um modelo de negdcios inovador bem-sucedido neeaesionhecer a necessidade de
migrar o0 modelo de negdcio para um novo modelo didaeque se verifica uma reducao de
criacao valor. Explorar ainda novas oportunidadesriacdo de valor para o novo modelo e
escolhe cuidadosamente os componentes de um maelelegdcio de forma a sustentar a
inovagdo por um longo periodo (MAHADEVAN, 2002).

O modelo de negdcio é, assim como as estratégipsantado através de estruturas
organizacionais, processos e sistemas. O conceitonadelo de negocios adotado pela

empresa deve ser simples, relevante e intuitivaensorhpreensivel.

2.3 Modelos de Negécio

A adocdo de um instrumento pratico que promova rapceensdo, a discussao, a
criatividade e a analise, € o ponto de partida pafaboracdo de um bom modelo de negécio.
Séao varias as questdes que, segundo os autore€sloeam no momento de pensar no
modelo: satisfazer uma necessidade ndo atendidaedcado; trazer uma nova tecnologia,
produto ou servico ao mercado ou explorar uma Edade intelectual existente; aperfeicoar
o mercado, romper ou melhorar 0 mercado existenfgtalmente, criar um negdcio ou um
mercado inteiramente novo.

Neste sentido, para que seja possivel se obtentendmento mais profundo sobre o
tema, serdo abordados a seguir os conceitos delanddenegdcio, suas caracteristicas,

peculiaridades e representacdes graficas.
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O conceito de modelo de negdcio tornou-se um tgmadominante na literatura com
o advento da internet em meados de 1990, porémediés autores apontam que nao existe
um consenso na literatura sobre um conceito Uraca @efinir o que € modelo de negocio
(MORRIS et al., 2005; ZOTT,; AMIT; MASSA, 2010). Arande maioria dos estudos e
pesquisas publicados sobre modelos de negécicativer foco no comércio ou negocios
realizados na internet (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2005)

Osterwalder (2005) pontua que modelo de negocm@osto pela palavra "modelo”
que se refere a uma descricdo simplificada de uocepso complexo que requer um
importante esfor¢co de conceituacdo e pela palavegdtio” que diz respeito as atividades
relacionadas com a oferta de produtos (bens e¢esjviComo uma nova unidade de analise
podem ser observados e comparados, fornecendaadindes que suportem a tomada de
deciséo nas organizacdes (OSTERWALDER et al., 206E2SBROUGH, 2010).

Modelos de negodcios representam uma forma de naglreormaneira de realizar
negoécios sob condicbes de incerteza (OSTERWALDERZNEUR, 2005). Pesquisas
destacam que modelo de negocio tem sua maior fidagio nas areas de inovacao
tecnoldgica, em posicionamento estratégico da arga#io como criacdo de valor, vantagem
competitiva e desempenho organizacional, e na @&@w®eatecnologia da informacao
especialmente em comércio eletrénico (ZOTT; AMITASBA, 2010). Podem também ser
considerados como o elo conceitual entre a estsaf@gpcessos organizacionais e sistemas de
informacéo, facilitando a comunicacdo entre os nosse permitindo o compartilhar do
conhecimento (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2005).

O modelo de negdcio estabelece os principios emag@m que a estratégia €
construida. Estratégia segue o modelo de negééiorentada para alcancar
uma diferenciacdo competitiva. Em termos, o modelmegécio é o "qué" da
inovagdo de negOcios enquanto que estratégia éomo"c Pesquisadores
observam que modelo de negdcio e estratégia sédetnios frequentemente
usados como sinénimos. Isso tanto enfraquece o daltibgica de um efetivo
modelo de negdcio como o torna um conceito redurdse for apenas uma
variacdo da estratégia. (KEEN; QURESHI, 2006, p. 2)

Morris, Schindehutte e Allen (2005) dizem que oovat criado a partir de uma
combinacdo Unica de recursos que geram a inovagiotia do posicionamento critico da
organizacdo na sua rede de valor e da forma cotaseselaciona adequadamente com seus

fornecedores, clientes e parceiros.
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2.3.1. Conceitos e definicbes de modelos de negdcio

Autores colocam que ndo existe um consenso sobaedefinicdo Unica para modelo
de negodcio (MORRIS et al., 2005; OSTERWALDER et 2005; ZOTT; AMIT; MASSA,
2010).

Para os pesquisadores Morris, Schindehutte e AR&05), modelos de negdcio
podem ser conceituados em trés grandes niveis:

» Nivel econbmico de uma empresa onde a ldgica que éebasicamente a geracdo de
lucro.

» Nivel operacional onde o foco concentra-se nosgssums internos, métodos de producao
e variaveis de decisdo visando gerar valor aoteliergerar lucro para organizacao.

» Nivel estratégico que enfatiza o posicionamentaltiadirecdo da empresa no mercado e

7

suas interacdes através das fronteiras organizasiauja preocupacdo é a vantagem
competitiva e a sustentabilidade como forma dec&dade valor e geracdo de lucro
sustentavel.

Osterwalder et al. (2005, p.5), sugerem que oseitmscde modelo de negdécio podem

ser classificados em trés grupos, sem grau derieagentre os mesmos, conforme figura 5.

Figura 5 - Hierarquia de conceito de modelo de aiego
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Fonte: Osterwalder et al. (2005, p.5)
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a) Conceito de modelo de neg6cio como um concbitrato e como tal se ajustaria a
qualquer empresa no mundo real. Respondem as pasgsobre o que € um modelo de
negocio e quais os elementos que o compdem.

b) Conceitos que “descrevem um numero de diferdipies abstratos de modelos de
negoécio (ou seja, um esquema de classificacdop oath descrevendo um conjunto de
negocios com caracteristicas comuns”. Atendem aesiigu da taxonomia dos tipos
respondendo as perguntas quais modelos de negfoeose assemelham uns aos outros e
guais sao as caracteristicas em comum.

c) Conceitos que “apresentam aspectos ou concadude um modelo de negdécio do
mundo real, em particular. Os conceitos dizem figs@eum caso real nominado por uma
empresa para identificar do que se trata um matielegdcio”.

Os componentes do modelo de negocios auxiliam €eli@mp compreensdo da
necessidade de conjugar a intuicdo, a criatividadeigor analitico no processo de inovacéo
estratégica nas organizacdes (LEHMANN-ORTEGA; SCHOE 2005).

O gquadro 2, a sequir, apresenta um resumo dosuliés conceitos de modelos de
negoécio identificados na doutrina revisada paraa adissertacdo, sendo indexados e
classificados pelo ano em que foram publicados pae se evidenciem as alteracdes e
evolucéo que os mesmos tiveram desde que comegasanestudados.

De acordo com Doganova e Eyquem-Renault (2009, 6p)15as definicGes
apresentadas “compartilham uma visdo comum do rmalehegocio como uma descricdo ou

representacdo de uma realidade que existe paradal@mpresa”.
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AUTORES

CONCEITO DE MODELO DE NEGOCIO

Timmers (1998)

Uma arquitetura para os fuxos de produtos, servigos e
informacées, incliindo nma descricio dos varios atores de
negocios e seus papeis, a descricdo dos beneficios
potenciais para os atores de negocio e descricdes das fontes

de receitas.
Mahadevan(2000) Define modlela Ide nlegdcial como a reunido Idt}ﬁ N
fhixosorganizacionais relativos a valor, receita e logistica.
Representacdo do contetudo, estrutura e governanca das
Amit e Zott (200]1) |transaces organizacionais visando a identificacio de
oportunidades de negdcio para criacdo de valor.
Cheshrough e E o elo que intermedia o desenvolvimento tecnologico e
Rosembloom (2002) |criacio de valor economico de uma empresa.

Dubosson-Torbay et

al. (2002)

Ea arquitetra de uma empresa e sua rede de parceiros
para criar, gerar mercado, entregar valor e capital
relacionado a mm ou mais segmentos de clientes a fim de
gerar lucro e receita sustentavel.

Magretta (2002)

Define modelo de negocio como uma andlise da cadeia de
valor que permeia a organizacio como wm todo e deve
identificar quem ¢ o cliente; qual o valor para o cliente;
como obter lucro e qual a logica economica inerente.

Ea descricdo do valor oferecido por uma empresa para um

Osterwalder; ou varios segmentos de clientes bem como a arquitetura da
Pigneur (2003a); |organizaco e sua rede de parceiros para a criacio,
Osterwalder et al. |comercializacdo e distribuicio deste valor e sen
(2005) relacionamento com o capital, com o fim de gerar receitas
lucrativas e sustentaveis.
Um modelo de negocio € uma representacdo de um modelo
abstrato conceitual que representa a logica do negocio de
Osterwalder (2004) uma empresa em ganhar dinheiro, e suas relacdes entre os

elementos que o compde. Modelos de negocios ajudam a
capturar, visualizar, compreender, comunicar e
compartilhar a logica de negdcios de uma organizacio.

Lehmann-Ortega
e Schoettl (2005)

Ea descricdo da forma como uma empresa pode criar
valor atraves do que ele propde aos seus clientes, da sua
arquitetra de valor (inchiindo os sens recursos e cadeia de
valor interna e externa) e como ele pode capturar tal valor
e converte-lo em lucro.

Morris et al. (2005)

Uma representaco concisa de um conjunto integrado de
variaveis de decisdes nas areas estratégica, operacional e
econdmica que & direcionado para gerar ma vantagem
competitiva sustentavel em mercados definidos.

Fonte: Elaborado pelo autor



Quadro 3 - Conceitos de modelos de negdcio em ocdenologica de publicacéo

AUTORES

CONCEITO DE MODELO DE NEGOCIO

Shafer et al., (2003)

Ea representacio da logica corporativa e das escolhas
estratégicas de wma empresa para criar e capturar valor
dentro de uma rede de valor.

Tiklkanen et al.
(2005)

Sistema manifestado em seus compontes relacionados aos
aspectos materiais e cognitivos.

Voelpel et al. (2005)

E a forma de uma empresa realizar um negocio, baseado
em uma proposicio de valor organizacional para os seus
clientes, a partir de suas estratégias visando atender os
objetivos de seus diferentes publicos.

Casadesus
Masanell e Ricart
(2007)

E um conjunto de escolhas (politicas, ativos e governancga),
e de consequéncias (flexiveis ou rigidas) decorrentes
dessas escolhas regidos por uma teoria

Aziz et al. (2008)

E a forma de como uma empresa obtém recursos e entrega
valor ao cliente.

Plé et al. (2008)

Sdo as escolhas feitas por uma organizacio para obter
receitas, considerando recursos e competéncias para a
geragio de valor, atraves de produtos( bens e/ou servigos)
prestados pela empresa, interna e externamente.

Zott e Amit (2008)

E a estrutura, contendo e gestdo das transacdes entre uma
empresa e seus parceiros, definindo os vinculos
decorrentes.

GAMEBAFRDELL A;
MCGAHAN, 2009

E a abordagem de como uma organizagdo gera receita a
um custo razoavel e incorpora as possibilidades de como
criar e capturar valor.

(DOZ; KOSONEN,
2009)

Um conjunto estruturado de relagfes interdependentes e
operacionais entre a empresa e seus clientes, fornecedores,
parceiros e outros intervenientes, e entre suas unidades e
departamentos internos.

Zott e Amit (2009)

E a representacio do contetdo, estrutura e governanca das
transagdes concebidas de modo a criar valor atraves da
exploracdo de oportunidades de negdcio.

Casadesus
Masanell e Ricart

A logica da empresa, a forma como ela funciona e como a
mesma cria valor para seus stakeholders.

(DEMIL;
LECOCQ, 2010)

Ea descricdo da articulacdo entre diferentes componentes
organizacionais para produzir uma proposicdo que possa
gerar valor tanto aos clienters como para a empresa.

Klang et al. (2010)

E o descritivo da criagdo de valor e apropriagio de valor
nas organizagdes com fins lncrativos.

Teece (2010)

Um modelo de negécio define como a empresa cria e
agrega valor aos clientes & como converte os pagamentos
recebidos em lucro.

67

Wikstriim et al.
(2010)

Modelos de negocio descrevem as atividades de uma
organizagio com o fim de entregar um valor para o cliente.

Fonte: Elaborado pelo autor
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Cada definicdo ou conceito de modelo de negoéciodabdiferentes caracteristicas,
resultando em uma variedade de classificacdo detieertos que os compdem (BADEN-
FULLER; MORGAN, 2010).

Especificamente nesta dissertacdo, define-se umelmode negécio como a
representacdo dos processos de um referido negéde como ele oferece valor aos seus
clientes, obtém seu lucro e se mantém de formarsiasel ao longo de um periodo de tempo.

O proximo subitem apresenta os componentes de utkelonde negdécio a partir dos

autores pesquisados.

2.3.2 Componentes de um modelo de negdcio

Assim como o conceito de modelo de negdcio, osyeasdores estudados apontam
gue nédo existe um padrdo ou um conjunto Unico dgoaentes do modelo de negdcios. Para
Klang, Wallnéfer e Hacklin (2010), destacam a retar divergente apresentada pelos
estudiosos do assunto sobre os componentes de delanie negocio. Os autores afirmam
que cada componente do modelo de negdécios podeossiderado como um bloco de
construcdo da légica organizacional para criampéucar valor.

Um modelo de negdécio é composto por uma variedaddainentos estratégicos como
produtos, clientes, tecnologias, recursos, meradqBADEN-FULLER; MORGAN, 2010).
Esses autores, entretanto afirmam que um modetegécio ndo é feito apenas pelos seus
componentes, mas também pela forma como séo oaglmsiz integrados dentro da empresa
visando a atingir um resultado determinado e edpera

A partir de Shafer et al. (2005), foi elaborado diagrama (Figura 6) para agrupar 0s

componentes pertencentes a categorias semelhantes.



Figura 6 - Componentes de um modelo de negécio
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Fonte: Elaborado pelo autor

De acordo com Shafer et al. (2005), os componelgasn modelo de negocio foram
classificados visando uma representacdo da logécairda empresa em criar, capturar,
configurar e entregar um valor para o cliente,@@do com a rede de valor pretendida.

Isto posto, o préximo subcapitulo apresenta taxda®m tipologias de um modelo de

negocio.

2.3.3 Taxonomias e tipologias de modelos de negdcio

De acordo com Lambert (2006, p. 2) “modelos de ciegsao conceitos abstratos e
complexos cuja compreensao pode ser reforcadaéatdivy desenvolvimento de um esquema
de classificagao geral”.

A elaboracdo de uma taxonomia de classes de modeloggocio ndo é uma tarefa
simples e nem o posterior processo de classificdg@cempresas para essas classes. Porém,
de acordo com Baden-Fuller e Morgan (2010) uman@mxda possibilita definir e explorar
semelhancas, diferencas e caracteristicas dageslagntre as empresas para ampliar a
compreensao e entendimento do que realmente € elonde negdcio. Para Baden-Fuller e
Morgan (2010, p. 161):
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[...] taxonomia sdo as classes (ou tipos) de caE®rvadas no mundo,
desenvolvidas a partir de trabalho empirico, dedpara cima. A tipologia é

geralmente entendida como delinear os tipos dasd®u eventos), onde os
tipos sdo decididos teoricamente ou conceitualmpele cientista, de cima

para baixo.

A classificacédo envolve a ordenacéo de objetosreipog ou classes com base em sua
similaridade e o reconhecimento das semelhancédererttas bem como o desenvolvimento
de classes sdo fundamentais para a pesquisa déomddenegdcio, de acordo com Lambert
(2006).

A citada autora ainda coloca que tipologia é unassificacdo inerente a pesquisa
dedutiva enquanto que a taxonomia € relativa aymsdndutiva com o objetivo de criar

grupos homogéneos, conforme apresentado no quadreeduir.

Quadro 4 — Diferencas entre tipologia e taxonomia

TIPOLOGIA TAXONOMIA
Classificacio arbitrdria e artificial Classificagdo geral e natural
Categorias (tipos) sd0 conceitualmente derivados Categorias empiricamente derivadas
Raciocinio dedutivo Raciocinio indutive
Poucas caracteristicas avaliadas Muitas caracteristicas avaliadas
Classificagio predominantemente qualitativa Classificagdo quantitativa
Fornece apenas a base para generalizagiees limitadas Fornece wma base para generalizagdo

Fonte: Adaptado de Lambert (2006)

Lambert (2006) reconhece que o estudo de taxonentipologias de modelos de
negocio ainda carece de aporte cientifico, raz#m gpeal esta dissertacdo nao fara distingédo
entre um tipo ou outro de classificagdo considevgrata efeitos deste estudo como termos
similares e unificando-os sob o termo “tipologia”.

Lam e Harrison-Walker (2003) apresentam uma ciaagéio de modelos de negdcio
realizados no ambiente web em seis categorias case km seus objetivos e valores
relacionados com o objetivo de identificar comousibesses sdo criados, como devem ser
posicionados e como podem agregar valor a empresa.

A partir da forma de relacionamento com o cliefRappa (2004) apresenta uma
classificac@o de diferentes modelos de negoci@do#t ao mercado eletrénico propondo uma
taxonomia, com nove categorias principais. Aleetatretanto que por mais completa que
possa ser, nenhuma taxonomia abrangera todosogsdgomodelos de negdcio.

Para Osterwalder et al. (2002) e Osterwalder e eRigri2003) por ontologia se

entende uma estrutura definida que proporcionacompreensao comum e partilhada de um
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dominio que possa ser transmitido e amplamentelgdisla entre pessoas e sistemas de
aplicacado heterogéneos. Pode ser considerada coradasramenta conceitual que integra
um conjunto de elementos e suas relacoes, permidirekpressao da logica dos negocios de
uma organizacao e sua forma de criacdo de valor.

Uma ontologia diz respeito a um conjunto de term@sconceitos referentes a uma
area de conhecimento, que estao relacionados @rdreujo significado é compartilhado por
um grupo de individuos em comum (MEDEIROS, 2010).

Segundo Osterwalder (2005) uma ontologia é umarfeanta que atua como uma
linguagem comum permitindo que pessoas com difesenmtodelos mentais compreendam
automaticamente a mesma coisa sob um modelo deinegd

Guimardes (2002) coloca que por ontologia enterdesna conceitualizacao
compartilhada de um determinado dominio e € corappsr um grupo de conceitos
relacionados entre si e uma hierarquia entre esse®itos, além de apresentar fungdes com
grau de instancia entre as mesmas.

Osterwalder et al. (2002) e Osterwalder e Pign@®03), Osterwalder (2005) e
Osterwalder e Pigneur (2010) abordam o conceitondelogia para representar um modelo
de negdcio. Os demais autores representam seudomaenegocio através de graficos ou
framework.

Pateli e Giaglis (2004) colocam a importancia gaesentacéo gréafica, dizendo que:

Métodos de construcao e desenvolvimento de ferramgara a concepcao de
modelos de negdcio tém sido de grande interesske defase embrionéria da
investigacdo do modelo de negdcio. A razdo é qepr@sentacao pictorica é
indiscutivelmente o melhor meio para comunicarnmi@agdes e chegar a uma
visdo em profundidade. (PATELI; GIAGLIS, 2004, 130

A seguir, por ordem cronolégica, sdo expostas peesentacfes para modelos de
negocio e seus significados obtidos na literatesgpisada. A diferenciacdo entre um grafico

ou um framework sera mantida a partir da colocéei® pelos pesquisadores citados.

2.3.3.1 Esquema Proposto por Amit e Zott (2001)

Amit e Zott (2001) colocam que um sistema de atidet é a chave para a
compreensao do modelo de negdécios de uma emprega,objetivo € explorar uma
oportunidade de negdcio, criando valor para aepamnvolvidas na transacdo. Desta forma,
um sistema de atividade pode ser caracterizadaipoconjunto de acées organizacionais

interdependentes centradas em uma empresa e idadds realizadas por esta e pelos seus
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parceiros, fornecedores ou clientes, etc, transrernabs limites da propria empresa e de seu
entorno ou ambiente.

A interdependéncia entre as atividades € o pomitvatede um sistema de atividades,
que gera os insights que proporcionam a reflexfioesa propria evolucédo do sistema, ao
longo do tempo e de maneira compativel com as ngagatio ambiente em que a empresa

estiver inserida, conforme apresenta a Figura 7.

Figura 7 — Representacéo Grafica do Modelo de Negoc

= Novas estruturas de transacoes
Novidade = Novo contelido de transagdes

@ = Novos participantes, etc.

Eficiéncia Lock-In (reter)
= Custos de pesquisa > = Custos de mudanga
* Possibilidade * Programas

de escolha de fidelidade
» |[nformacao simétrica \ / * Design dominante
= Simplicidade » Confianga
= Agilidade 1 * Customizagao, efc.
« Economia de escala. cOMplementaridades | Hatar oG
efc. = Entre os produtos e servigos externalidade
para clientes (vertical versus = Direta
horizontal)

* |ndireta

Entre ativos on-line e off-line
Entre tecnologias
Entre atividades

Fonte: Amit e Zott (2001, p. 504)

Posteriormente em 2009, Zott e Amit afirmam qudisaamodelos de negocio sob a
Otica de sistemas de atividades permite aos gestollearem para a floresta, ndo para as
arvores - e assim poderem ter uma visao globaina&s de se concentrarem apenas nos
detalhes” (p. 223). A seguir é apresentado no Qu&dos elementos propostos por Zott e
Amit (2009) que devem compor o design de sistematigdelade para analisar um modelo de

negocio.
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Quadro 5 Frameworkpara um projeto de sistema de atividade

Framework - Fornecimento de insights para:
Oferecer ao design do modelo de negdcio: linguagem, conceitos e ferramentas
Destacar o design do modelo de negdcio como uma chave de gestao
empresarial e uma tarefa empreendedora
Enfatizar o design do sistema por meio da otimizagdo parcial
Elementos do Design

Contetudo Que atividades devem ser desenvolvidas?
Estrutura Como devem ser interligadas e sequenciadas?
Governanga Quem as desempenhara e onde?
Temas do Design (NLCE)
Novidade Medidas inovadoras em conteudo, estrutura e
governanga
Lock-In (reter) Construir uma estrutura para reter stakehoulders

interessados no modelo de negdcio, por exemplo,
os clientes

Complementaridade Criar novas atividades para gerar mais valor
Eficiéncia Reorganizar as atividades para reduzir custos das

transacdes

Fonte: Zott e Amit (2009, p. 222)

A inter-relacdo entre o ambiente externo e intetaoorganizagdo € a esséncia do
modelo de negdcio, de acordo com Amit e Zott (20@brque define a forma como a

empresa capta e gera valor a todas as partes &asho processo.

2.3.3.2 - Representacao gréfica proposta por Chegbre Rosenbloom (2002)

Em funcéo de tecnologia disponivel e a sua capdeida gerar um valor, 0 modelo de
negocio especifica um mercado que esteja dispopgar por um produto em fungéo dos
beneficios inerentes ao mesmo. Isso ira deternairestrutura das receitas considerando as
diferentes formas de pagamento que um produto miceegermite. A representacédo grafica

esta na Figura 8, a seguir.
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Figura 8 — Representacgédo grafica do Modelo de Nego6c

Fa ~
Modelo de negdcio:
Inputs * mercado Outputs
técnicos: * proposi¢ao de valor econdmicos:
Ex: viabilidade, * cadeia de valor Ex: Valor,
desempenho * custos e lucros preco, lucro
* rede de valor
« estratégia competitiva

. w,

Wido no dominio técnico Medido no dominio econéry

Fonte: Chesbrough e Rosenbloom (2002, p. 536)

Cabera a empresa, de acordo com Chesbrough e Ruasen{2002) especificar uma
cadeia bem como uma rede de valor para favorecenti@gga e ampliar a oferta de
comercializacdo dos seus produtos (bens e seryvg@sindo uma vantagem competitiva para

alimentar e ampliar o modelo adotado.

2.3.3.3 - Representacao grafica dos elementos deadslo de negdécio por Hedman e
Kalling (2002)

A proposta de modelo apresentada por Hedman engali002) fundamenta-se na
l6gica de que a organizacdo transforma recursospemutos (bens e servicos) para o
mercado resultando em diferenciais compativeis @ai@manda dos clientes. A representagéo
esta na Figura 9, a seguir.
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Figura 9 - Representacdo de um modelo de negdcio
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Fonte: Hedman e Kalling (2002, p. 155)

Para esses autores, para cada tipo diferente detproesultante compativel com as
demandas oriundas desses mercados, podera uma megresa ter diferentes modelos de

negocio, decorrentes das mudancas em cada etgac#sso.

2.3.3.4 Ontologia de Osterwalder e Pigneur (2003)

Osterwalder e Pigneur (2003) e Osterwalder (20@5¢sntam uma proposicéo de
ontologia para modelos de negdcios pautados emmoggedndes blocos, influenciados pela
abordagem ddalanced Scorecardjue € definido por Kaplan e Norton (1996), como um
sistema de gestdo que abrange os niveis estratdégimm e operacional, fornecendo um
modelo para traduzir a visdo e a estratégia de igtang& em um conjunto coerente de
indicadores de desempenho. O objetivo primordiaBdianced Scorecaréd a busca de uma
vantagem competitiva duradoura na Era da Informaante deste cenario, Kaplan e

Norton (1992), distribuem os quatro grandes blgra modelos de negbcio em:
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a) Inovagédo do produto — descreve a proposicao de yala a organizacao e
como esta oferece os seus produtos. Uma oferteaétedzada por: descritivo, propriedades,
ciclo de vida, nivel de valor e nivel de preco.

b) Relacionamento com o cliente: aborda como a emgesaantém em contato
com seus clientes e qual o tipo de relacionamen& dgseja estabelecer com os mesmos.
Compreendem também o segmento de clientes, ossgaana chegar aos clientes, o tipo de
relacionamento a ser mantido. O relacionamento eatliente descreve como e para quem
sera entregue a proposicdo de valor estabelecitha grapresa como seu diferencial
competitivo.

C) Gerenciamento da infraestrutura: descrevem aglates, recursos e parcerias
necessarias para prover a inovacao do produtoetacionamento com os clientes a fim de
atender a proposicdo de valor. Especifica as cdpaes e recursos do modelo de negdcio,
seus proprietarios e fornecedores, bem como quesmsutx cada atividade e como se
relacionam uns com 0S outros.

d) Aspectos financeiros: descrevem o fluxo de receita&canismos de
precificacdo adotados pela empresa e evidenciam eoempresa faz dinheiro com inovagéo
de produto, relacionado ao cliente e ao uso daasfrutura organizacional.

Osterwalder (2004) em sua tese de doutorado amegdes quatro blocos expandindo-
0sS para nove elementos a partir da analise datliter e da convergéncia encontrada nos
autores pesquisados resultando em nove blocos ta das quatro pilares, conforme

demonstrado no Quadro 6:
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Quadro 6 - Nove blocos do modelo de negécio

. Bloco de Descritivo
Pilar =
construcio
.- E uma visdo global do conjunto de
Proposigio de . D
Produto valor produtos e servigos de uma organizagdo e
que tenha valor para o cliente.
. E o segmento de clientes a quem uma
Target do cliente s D e
organizagio deseja oferecer algo de valor.
Canais de Sdo os meios empregados pela organizagio
Interface com o - :
cliente distribuigao para manter contato com os clientes.
Descreve o tipo de relacionamento que a
Relacionamento | organizacdo estabelece entre a mesma e
seus clientes.
~ Descreve a organizagdo das atividades e
Configuragdo de > L . .
valor recursos que sdo necessarios para criar
valor para os clientes.
E a habilidade para executar agoes dentro
Gestio de Competéncia de padrdes replicaveis que sejam
Infraestrutura P necessarios para criar valor para os
clientes.
Acordos de cooperacdo entre duas ou mais
Parcerias empresas a fim de criar valor aos seus
clientes.
Estrutura de E a representagdo em dinheiro de todos os
A ¢ custos significados adotados modelo de negdcio.
spectos - ——
F'naﬁlce'rus Descreve a maneira como a organizagio
(11} 1 . . . . .
Modelo de receita | faz dinheiro através de uma variedade de
fluxos de receita.

Fonte: Osterwalder (2004, pag. 43)

As interligagfes entre os nove blocos de um modeloegdcio sédo representadas na

Figura 10, a sequir:
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Figura 10 - Ontologia de um modelo de negdcio
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Fonte: Osterwalder (2004, p. 44)

2.3.3.5 — Framework do modelo de Yip (2004)
O modelo de Yip (2004) coloca destaque na transfo@m e na distribuicdo de
processos de uma organizagdo conforme Figura 14 @etente ocupa uma posicao ao final

de todo o processo de producéo e distribuicéo.

Figura 11 Frameworkde um modelo de negdcio

PROPOSIGAO DE VALOR

Coma
Natureza transiormar Natureza Canais Matureza
dos inputs os inpuls dos outputs dos clientes

DIFERENCIACAO

ORGANIZACAD

Fonte: Yip (2004, p. 19)
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Neste modelo, a proposi¢édo de valor permeia 0psos organizacionais e define a

natureza dos clientes.

2.3.3.6 - Representacao gréfica do modelo de negiéciehmann-Ortega e Schoettl (2005)

Os autores consideram trés blocos de componentesequelacionam para gerar valor,
conforme mostra a Figural2.

a) Proposicao de valor — cliente; produto, sereigdcios ou parceiros no negacio.

b) Arquitetura de valor - recursos da empresa;iaatkevalor interno e cadeia de valor
externo.

c) Modelo de receita - estrutura de custos, refecla com a arquitetura do negocio de

valor, e, valor de captura pela empresa, fatoreggguam o lucro do negécio.

Figura 12 - Elementos de um modelo de negdcio

Proposicao de valor Arquitetura de valor

+ Clientes + Recursos

* Produtos efou servigos « Cadeia de valor interna

* Parceiros » Cadeia de valor externa
Modelo de receita

* Estrutura de custos
» Captura de valor

Fonte: Lehmann-Ortega et al. (2005, p. 6)

A figura acima representa as trés interligacdes admsponentes de um modelo de

negaocio propostos pelos autores.
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2.3.3.7- Ontologia de geracdo de modelos de negoci@sterwalder e Pigneur (2010)

A partir dos nove blocos apresentados na Figura E&guir, Osterwalder e Pigneur
(2010) ampliaram a forma de representar modelosedécio. A referida figura € adaptada
visando a espelhar de forma mais evidente asigdedles provenientes da ontologia proposta
pelos mesmos. Os nove grupos passam a represemtacendrio interativo e de
relacionamento explicitando as trocas entre osatifes atores e ambientes.

Figura 13 - Representacdo do ambiente para gedecdmdelos de negocio

Relacionamentos

Atividades Chave com o Cliente
Parcerias Sggmentus de
Chave clientes
Propostas
Recursos de Valor
Chave
I — B
Canais
Estrutura
Fontes
de Custo 1 | | de Renda

Fonte: Osterwalder e Pigneur (2010, p. 18-19)

De uma forma didatica, os autores adaptam a FiBiram um quadro e criam uma
ferramenta para descrever, analisar e desenhalosatienegdcio, conforme demonstrado na

Figura 14 e a denominaBusiness Model Canvas
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Figura 14 -The Business Model Canvas

Parcenas Chave Atividades Propostas de Relacionamentog Segmentos de C

} Chave i WValor ; com o Cliente y clientes |
- - i s T

Recursos Chave ' Canals :
TN e HY

Estrutura de Fontes .

Custo F | detenes :
e \J

Fonte: Osterwalder e Pigneur (2010, p. 44)

A proposta dos autores € disponibilizar uma ferrameapaz de permitir a qualquer
pessoa interessada em criar ou modificar seu mageh@godcio, a ter uma linguagem comum
que possibilite a troca de experiéncia e ideias ocomnas pessoas envolvidas no mesmo
processo.

Para Osterwalder e Pigneur (2010, p. 14), um modelaegdcio deve descrever “a
l6gica de como uma organizacgao cria, entrega en@palor’. E funciona como um mapa ou
guia para a implantacdo de uma estratégia orgaoiedcde processos ou sistemas.

Os nove blocos por segmento Blosiness Model Canvasdo denominados conforme

€ apresentado no Quadro 7, a seguir.



Quadro 7 - Nove blocos que compd&he Business Model Canvas

BELOCO SEGMENTO

DESCRITIVO

1 Clientes

Define os diferentes grupos de pessoas ou
organizacbes que a empresa em questio
pretende atender ou atingir.

(B

Proposicio de valor

Descreve o conjunto de produtos e servicos
que criem valor para um segmento especifico
de clientes.

3 Canais

Descreve como Wmna empresa se Comimmca
com e atinge seu segmento de clientes para
entregar a proposigio de valor pretendida.

Relacionamento com
Clientes

Descreve os tipos de relacionamentos que
uma empresa estabelece com um segmento
especifico de clientes.

5 Fontes de receitas

Representa o lucro que uma empresa gera a
partir de cada segmento de clientes atendidos,
identificando o valor real que cada cliente estd
disposto a pagar pelo bem ou servigo.

i Recursos Chave

Descreve os ativos mais importantes

necessarios para que o modelo de negdcio
funcione.

7 Atividades Chave

Descreve as atividades mais importantes que
a empresa deve executar para fazer o modelo
de negocio fimcionar.

8 Parcerias Chave

Descreve a rede de relacionamento de
fornecedores e parceiros necessdrios ao
desempenho do modelo de negocio.

0 Estrutura de Custos

Descreve todos os custos envolvidos na
operacio do modelo de negocio.

Fonte: Extraido de Osterwalder e Pigneur (201@ppi1
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Segundo Osterwalder e Pigneur (2010), os blocoseradns de 1 a 5 (Quadro 7)
posicionados no lado direito do Canvas (Figurarégjesentam o lado emocional e de valor
para uma organizacdo enquanto que o lado esquegtttbando os blocos numerados de 6 a
9 representam a parte l6gica e eficiente do process

Esta secdo apresentou os conceitos e definicoematielos de negdcio, seus
componentes, frameworks e ontologias. De acordoMathotra (2000), a geracédo de novos
modelos de negocio deve considerar 0 novo ambadmteegocios caracterizados pelo ritmo
dinamico, descontinuo e radical de mudanca.

Zott, Amit e Massa (2010) colocam que o surgimetgaovos modelos de negocio

requer que as organizagdes estimulem um ambielabazativo considerando que a criagao
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de valor surge a partir de novas ideias que sagsmpelo compartiihamento da informacao
e pela gestdo do conhecimento. E complementam gempyeendedorismo colaborativo
envolve a inovacdo em modelos de negocio.

O modelo de negdcios fornece base para novas fentaside apoio a tomada de
decisdo estratégica nas empresas. Assim, € umgsoadatiado ao Design Estratégico, pois
baseia-se no foco das pessoas no centro do degemmalo do projeto, de onde sédo extraidas
as impressdes sobre os produtos e processos,ralmioanegdcio aos desejos e expectativas
dos seus clientes. As diversas técnicas utilizassnulam a criatividade, curiosidade,
validagBes interativas e foco no consumidor, pénchit &S empresas inovar para aumentar
sua eficiéncia e a competitividade.

O modelo de negdcios e o design estratégico congpitenm um ao outro, pois ambos
envolvem uma reflexdo profunda sobre a melhor mangossivel de criar, descobrir o
inexplorado ou alcancar os melhores resultadosidoats. Para Morris et al. (2005) o
desenvolvimento de modelos de negdcio implica efocao uma atencdo nos processos
internos e de infraestrutura a fim de que a orgadia crie valor, incluindo as variaveis de
decisdo, entre elas processos e métodos de prestiecdervicos, fluxos de logistica,
administrativo e financeiro além dos processosedtag do conhecimento.

Neste sentido, Silva, Franzoi & Merino (2008) admd que “0s processos de
negoécios que incorporam design sdo capazes deziradavacdo mais facilmente que os
outros.” Segundo os autores, quando o design @ wisino estratégico, ele inicia uma
renovacado no modelo de negdcios e nas estratégiasgbcios.

A inovacdo é um elemento essencial para o desematto dos negocios (BAXTER,
1998) e o cenéario mundial tem favorecido as orgadies que acumulam conhecimento,
avancos tecnologicos e desta forma conseguem iseuarprodutos. De acordo com o autor,
a continua introducdo dessas mudancas no mercadajpplmente os novos produtos,
impede que as empresas sejam superadas pela émutdre permite a captura e a retencao
de novas fatias de mercado e também aumenta aividade (TIDD; BESSANT; PAVITT,
2008).

A inovacdo em produtos, a inovacédo de processosapacidade de prestar servicos
melhores e diferenciados, se mostram altamente etitimps para a estratégia das empresas.
A inovacao nestas areas permite que nenhuma aupeesa alcance ou faga melhor do que
qualquer outra empresa possa fazer, o que é imperigara a manutencdo da forca
competitiva (TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008).
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Desta forma, o design relaciona-se com questoemimeantais de gestdo da inovagao
e com o0 sucesso do desenvolvimento de novos pdaliohado com importantes fatores
que sao cruciais para 0 sucesso da inovacao tai® Gm vantagem competitiva, a
compreensao das necessidades do usuario e daissieatge inovacdo e pontos fortes da
empresa. A presente dissertacdo busca, no engntelacdo a inovacao, apresentar como o
design pode se tornar a inovacdo que agrega vatoleliferencial competitivo para um
modelo de negdcio, neste caso, da Industria Fofiogra

Para evidenciar a relacdo entre os temas aboramdosferencial teérico, o capitulo
gue segue apresentara o método utilizado nestaipasgnvolvendo o tipo de estudo e o tipo
de dados trabalhados. Sera descrito também o odigetrstudo, bem como suas técnicas e
procedimentos de coleta dos dados, anélise e ditwos resultados encontrados com base

no que foi levantado até este capitulo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O éxito de todo estudo investigativo passa pelgd@ale uma estratégia adequada aos
anseios da pesquisa. A escolha do método tem d®\encontro das necessidades expostas
pelo problema de pesquisa, de forma que a aplicdg@dotécnicas adotadas preencha as
expectativas de procedimento necessarias paraoncal@os objetivos. Nessa investigacao, a
busca configurou-se em compreender as dinamicaspeocessos da Industria Fonogréfica
através de um método conduzido pela lente do Deisigntificando as condi¢cbes necessérias
a serem observadas para sua aplicagdo em pro@tados a identificacdo de cenarios. Tal
problema de pesquisa ndo tem interesse na busgerdaalizacdo, mas apresentar uma
realidade construida a partir de uma observacde reeenciada.

No que tange a estratégia de pesquisa, este toatddiido as caracteristicas nao
guantificaveis de seu objeto, ja& que o segmentindiastria fonografica ndo possui dados
sistematizados e referenciais teodricos especifiapazes de dar suporte a este trabalho, fez-se
uma avaliacao qualitativa.

Neste caso, torna-se fundamental o emprego desdiéey estratégias de pesquisa para
abranger a complexidade do setor apoiada em unalégnstrutiva em que, a medida que o
segmento fonografico € compreendido, avanca-se nmastigacdo. A investigacdo foi
caracterizada pela descricdo, compreenséao e ietagdo de fatos e fenbmenos através de
uma pesquisa exploratéria.

De acordo com Gil (1994), a pesquisa exploratéeim tomo principal objetivo
oportunizar ao pesquisador um melhor entendimertdbres o problema pesquisado,
envolvendo o levantamento bibliografico e a colééadados primarios sobre o tema de
interesse. Portanto, aponta-se para a pesquisaraula uma vez que nao existem dados que
possibilitem uma viséo objetiva e clara do setaofgafico.

3.1 Delineamento da Pesquisa

A estratégia utilizada para a investigagcédo é o eggpdo estudo qualitativo, de carater
exploratorio e descritivo. O método qualitativogwsedo Stern (1980 apud STRAUSS;
CORBIN, 2008), pode ser utilizado para exploramarsubstanciais sobre pouco ou muito
gue se sabe, no intuito de obter novos entendirsento

Por conseguinte, propde-se realizar um mapeamemteetbr, através de revisao

bibliogréafica, classificacdo e mapeamento dos dadoformacdes preliminares.
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Com relagdo a pesquisa qualitativa, tem-se, dedaceom Stern (1980 apud
STRAUSS; CORBIN, 2008), trés principais componentes
1. Dados: provenientes de diversas fontes tais cormevstas, observacdes, documentos,
registros, etc;

2. Procedimentos: utilizados para interpretar e omganios dados, conceituando-os,
elaborando categorias em termos de propriedadiesemsibes;

3. Relatorios escritos e verbais: registro e docungéitaa pesquisa.

O presente capitulo apresenta a metodologia utdizzessa pesquisa, abordando a
orientacdo teorica do trabalho, os métodos de a;obst amostras, e, por fim, o método de
analise.

Diante deste cenario, a reflexdo quanto ao assumticiada a partir de Patton (2002,
p. 14) no qual sugere que “métodos qualitativodlitam o estudo de assuntos com
profundidade e no detalhe”. No estudo a seguirtcadse uma orientagdo qualitativa, atraves
da qual as investigacoes aprofundadas produziraserodcdes sobre perspectivas e
experiéncias pessoais. Em relacdo a adequacaoéalodas qualitativos, Martins e Thedphilo

afirmam que:

O tratamento de eventos complexos pressupde umr ni@Evel de
detalhamento das relacfes dentro das organizaede®, individuos e as
organizacdes, bem como dos relacionamentos quletstam com 0 meio
ambiente em que estéo inseridos. (MARTINS E THEQRHPR009, p. 62)

Neste contexto, a consisténcia de um estudo igastd passa pela definicdo de uma
estratégia adequada as pretensdes da pesquisaolAaedo método de trabalho deve vir ao
encontro das necessidades expostas no problemesdeiga, de forma que a aplicacdo das
técnicas adotadas preencha as expectativas dedpnecdo necessarias para o alcance dos
objetivos. Nesta investigacdo, a busca foi commleena Contribuicdo do Design
Estratégico para a ldentificagdo de Cendrios para éndustria Fonogréfica. Tal problema
de pesquisa ndo tem interesse na generalizacén, apeesentar uma realidade construida a
partir de uma observacéao real e vivenciada. Destad, o estudo trabalhou com uma viséo
de mundo subjetivista.

No que tange a estratégia de pesquisa, 0 pressmoedevido a caracteristica ndo
quantifichvel de seu objeto, fez uma avaliacdo itila, caracterizada pela descricao,
compreensdo e interpretacdo de fatos, bem comamfamds através de uma pesquisa

exploratoria. Esta estratégia demonstrou-se dedaamm as abordagens ndo convencionais
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que, de acordo com Martins e Theophilo (2009), riz@on-se as avaliagcdes qualitativas
definidas para o trabalho.

A presente pesquisa foi realizada por meio dazatho dos métodos de pesquisa
exploratoria a fim de realizar o levantamento quenitiu a melhor compreensao e
delineamento relativo ao tema. De acordo com awesitAcevedo e Nohara (2006), Cervo e
Bervian (2006), Hair Junior et al. (2006), a pesgwexploratéria € comumente a etapa inicial
de um processo de pesquisa pois possibilita umanelelineamento do problema. Neste
sentido, a pesquisa exploratoria € aplicada nassaeen que haja pouco acumulo de
conhecimento ou ndo ha conhecimento sistemati2Zd8BGARA, 2000 e HAIR JUNIOR et
al, 2006.

A fase inicial da pesquisa utilizou dos métodopesquisa exploratdria no intuito de
obter informacdes, coletar novas percepcdes, emrompvas perspectivas e relacdes
existentes entre os elementos que compdem o temgeskente pesquisa e por fim, definir os
objetivos, delinear o problema e identificar astésnpara a coleta de informacdes. Mattar
(2005) afirma que a pesquisa exploratoria visa atammconhecimento sobre o assunto e
aprofundar questbes a serem pesquisadas, sendo @gsduco estruturada em termos de
procedimentos e os objetivos séo pouco definidais, p

A pesquisa exploratoria busca conhecer as carstites de um fendmeno para
procurar explicagbes das causas e suas conse®IéREZHARDSON, 1989, p. 281). As
finalidades da pesquisa exploratéria podem seficaias por:

1. Familiarizar e elevar a compreensao de um probtim@esquisa em perspectiva;

2. Auxiliar no desenvolvimento ou criagdo de hipétesgplicativas de fatos a serem
verificados numa pesquisa causal,
Auxiliar na determinacédo de variaveis a serem clamadas num problema de pesquisa;
Verificar se pesquisas semelhantes ja foram refizaguais os métodos utilizados e os
resultados obtidos;

5. Determinar tendéncias, identificar relacdes potescentre varidveis e estabelecer
rumos para investigacdes posteriores mais rigorosas

6. Investigar problemas do comportamento humano, ifitnt conceitos ou variaveis e
sugerir hipoteses verificaveis (MATTAR, 2005).

Dentre os métodos de pesquisa exploratdria, buseaubibliografia especifica sobre
o tema como resultado do levantamento bibliograflB@ATTAR, 2005). Desta forma, a

atual pesquisa foi desenvolvida por meio da umaguss bibliografica em teses,
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dissertagbes, livros, artigos de anais de congsessoonsultas a legislacbes e a portais
eletronicos.

Na sequéncia, foi utilizado o método de pesquisditgtiva, por meio de entrevistas
em profundidade semi-estruturada csetakeholders Utilizou-se este método de pesquisa
gualitativa por mostra-se, neste contexto, alinh@o o aprofundamento da compreenséao do
grupo em estudo obtidos na forma narrativa parereesr o fenébmeno.

Deste modo, o presente estudo se enquadra-semesidologia, caracterizando-se
por projetar uma solucéo para um problema ideatificno contexto alvo onde tanto as etapas
iniciais de pesquisa, quanto as etapas decisOgasodstru¢cdo de cenarios, mobilizaram
pesquisadorstakeholdersprofissionais e usuarios do mercado fonografiasiteiro numa
atividade pratica conjunta participativa e coopeaat

Com isso, a abordagem metodologica ficou caraet@gipor entender a relacdo entre
o fenbmeno e sua esséncia que, segundo Moreiral)(260fundamentada na busca do
conhecimento a partir da descricdo das experiémvadas, nao havendo separacdo entre
sujeito e objeto.

Levando em consideracdo que o Design tem potepara desempenhar um papel
relevante no desenvolvimento de produtos e servigasmentando as capacidades
competitivas dos modelos de negécio através daag@my configura-se uma oportunidade de
andlise em relacdo a como o Design Estratégico podgibuir para a concep¢do de novos
modelos de negdcio no mercado fonografico brasiledr século XXI, através do modelo de
inovacao dirigido pela lente do Design Estratégico.

No que tange ao ambiente de pesquisa, o presahtdho teve como objetivo avaliar
as contribuicbes do Design Estratégico na ideatfio de cenarios para a Industria
Fonografica no século XXI. Para tanto, buscou-se wavaliacdo qualitativa do objeto
estudando o contexto, descrevendo, compreendeintierjgretando fatos e fendmenos através
de pesquisa exploratéria colaborativa e partioipati

A presente pesquisa teve carater exploratorio, vemaque permite uma aproximacao
de tendéncias que estdo ocorrendo na realidadeapajuais ndo se tem ainda conhecimento
sistematizado, nem bibliografia consolidada. NestaglicOes é preciso consultar pessoas e
analisar ambientes que tenham alguma experiéndticprem relagdo ao tema ou que

elaboraram alguma observacéo, ainda que iniciatesas fendmenos que estéo ocorrendo.
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3.2 Estrutura da Pesquisa

Neste trabalho de investigacdo, em que buscam@nhdmt a complexidade e a
interacdo de elementos relacionados ao objetotdd@esa analise dos dados desenvolveu-se
simultaneamente a coleta, como ocorre caractensgate a pesquisa qualitativa de acordo
com Martins e Thedphilo (2009). O processo de sadatiiciou-se ainda durante o trabalho de
campo, quando, a medida que as informacdes eranradgs, as mesmas iam sendo também
organizadas e relacionadas, de forma a identifecaténcias e padrées marcantes.

Tais tendéncias e regularidades, identificadas ggramente na analise documental,
foram sequencialmente reavaliadas na busca de t& oilacbes e inferéncias mais
profundas. Para as entrevistas realizadas em pldage com osstakeholders os
procedimentos e dinamicas utilizados consistiram @ndlise de conteddo, dando-se
preferéncia por descrever, entender e compreendgsda apontada pelos entrevistados
acerca do problema investigado.

Desta forma, a descri¢do e a interpretacédo do @édatebtido nas entrevistas, resultou
no estabelecimento de dimensdes de analise qum foekacionadas com o objetivo do
presente estudo através da realizacdo déVonkshoppela lente do Design Estratégico. Com
base em suas questdes norteadoras, foi possiwsthdoninculos com outras ferramentas do
design, bem como com o referencial teérico queldsio a este trabalho. Ao longo deste
processo de coleta, tanto as analises documeqteiaio as entrevistas em profundidade, o
Workshope a projecdo de cenarios, proporcionaram desdobtameue contribuiram na
compreensao do processo de investigacdo. De acomddMartins e Theodphilo (2009), estes
dados classificados e categorizados podem seradlils para gerarem construtos mais
abrangentes e ideias mais amplas.

Tais dimensdes de analise e razdes de escolh&asemmomo elementos centrais da
estrutura para aplicacéo das técnicas de coldizadas na etapa projetual deste trabalho. A
partir entdo das analises documentais, das ertaswasn profundidade costakeholdersgdo
workshop da construcdo de cenérios, da reflexdo dos aedte da geracdo de conceitos,
conduzidos pela otica do design, os resultadosmfoamalisados sob o olhar das trés
capacidades do design que séo ver, prever e fazerapresentadas por Zurlo (2010) e
discutidas no referencial teérico deste estudo.ahalise feita a partir das capacidades do
design, constitui-se na interpretacdo dos resudtgui@ticos de conjuntos de atividades
propostas. Complementarmente, os dados provenidesss: etapa de coleta, também foram

analisados através do conceito de Metaprojeto gaea Deserti (2007), proporciona
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capacidades e analise e interpretacdo dos vinaptesentados pelo contexto, além de prever
direcionamentos possiveis a inovacao a partir dacidade de gerar oportunidades.

Em se tratando de pesquisa exploratoria, a anddisaecai somente em pessoas que
foram entrevistadas, mas também nas situacOesmidiai®i e processos que envolvem a
IndUstria Fonografica, bem com nos problemas derafites naturezas encontrados nas
analises documentais e explanados por esses agpoissiratam-se de caracteristicas desta
estratégia de pesquisa. A insercdo de contextesnes trazidos por pessoas ligadas a cena
musical, sob a o6tica do Design Estratégico, foidamental na analise desta pesquisa
qualitativa, pois apresentou trés aspectos simedide analise: 1) teve o objetivo de explicar
as interacfes dos atores, 2) teve o objetivo deaaphcionalmente as préaticas espontaneas
levantadas, e 3) teve um objetivo de implicar aceppdo e execucao da acao pelos proprios
atores (MARTINS E THEOPHILO, 2009). A aplicacdo xeeucdo dos resultados destas
pesquisas, no entanto, poderéo ser levadas a eatcoddo com a disposicéo e estratégia de
distintos atores da Industria Fonografica.

3.3 Coleta de Dados

Através da metodologia de pesquisa exploratoriea Ewestigacdo buscou coletar
informacdes originais acerca das situacbes enda#rao ambiente investigado, podendo
comparar o saber formal com o saber informal degdes, o que também contribuiu para
uma posterior aplicagdo préatica a ser exercitadsenmesmo ambiente.

Desta forma, a pesquisa teve quatro frentes dealt@bde coleta de dados,
complementares entre si. A primeira e a segunda, wm carater denominado cientifico-
técnico, compostas pelas técnicas de pesquisa @otalne entrevistas semiestruturadas. E a
terceira e quarta frentes tiveram um carater dieotprojetual, pratico, atuando junto a atores
do ambiente estudado pela aplicacdo de wmksthopcom analise de conteudo e observacao
participante, bem como pela projecéo de cenarinduzoda pela lente do Design Estratégico.

O workshopbuscou identificar as visdes e perspectivas dérauhferentes eixos
referentes & Industria Fonogréfica: cultura/expeig& processo, organizacdo e tecnologia.
Através das discussdes realizadas, foi possiveimizar desafios futuros para o tema de
pesquisa, tendo em vista possiveis cenarios e giagpde solucdes preliminares.

A atividade,workshop contou com uma etapa inicial de homogeneizacamuleeitos

e identificacdo das principais tendéncias verifasadtravés das entrevistas, que resultaram
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nos quatro eixos citados acima. Os eixos forarados pelas quatro equipes formadas com os
participantes dowvorkshopem um processo de levantamento de problemas edacride
componentes alternativos de visdes sobre o futailodlistria Fonogréfica.

Os 16 participantes devorkshop representavam varios segmentos da Industria
Fonografica e profissionais especificos com expei@nos quatro eixos trabalhados. Deste
modo, através de uma abordagem participativa atiizem toda a concepc¢do metodologica
do trabalho, reforcou-se diretamente os mecanisle@®mprometimento e envolvimento dos
individuos, resultando em diferentes visdes e datigas com relacdo ao tema de pesquisa.

Contudo, o levantamento documental, as entresstas-estruturadas,workshope a
construcdo de cenarios, constituiram diferentastdgede trabalho que complementaram-se

entre si e puderam ser melhor compreendidas coafagsecdes a seguir e o quadro abaixo:
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Quadro 8 — Ferramentas de Pesquisa

Pesquisas Documentais e Bibliograficas

/’#‘".ﬁ'r—‘

Searchy

: : b
1 Search N

fch  Search Ses

rch Search Seaz}

OGO 8=~

Projecao de Cenirios

Fonte: Elaborado pelo autor

3.3.1 Pesquisa documental

Agregado a pesquisa bibliografica, na qual foraiizatios para apresentar e discutir
conceitos pertinentes ao problema e a todos osstgoenele acarretam, este estudo contou
com um levantamento documental de referenciaisesobtema chave do problema de
pesquisa. Tal apreciacdo demonstrou importantel pepdusca e andlise de documentos
primarios como fonte de dados basilares e complren

Além disso, foram examinadas algumas literaturapeaalizadas contendo
informacgdes relativas ao mercado fonogréafico, tieflle decisdes taticas e estratégicas
executadas peloplayers do mercado, bem como informagbes sobre modelostude&o
mercadoldgica da Industria Fonografica atual.

A etapa de pesquisa documental contribuiu paranbemmento e explicacbes dos
fendmenos relativos ao problema de pesquisa, urmague dados relativos a processos,
procedimentos e histéricos, tornaram-se fonte ftermacées para este estudo. Documentos
mencionados em entrevistas que ndo foram locakzamoque ndo estavam atualizados, nao

impediram o andamento da pesquisa e sua posteabse
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3.3.2 Entrevistas Semiestruturadas

A pesquisa serviu-se de entrevistas semiestrutsirgui@ puderam fazer compreender
o significado que os entrevistados atribuem a geesteferentes ao problema da investigacao
que ndo foram esclarecidos na pesquisa bibliografic documental. O uso de roteiro
(disponivel no Anexo 2 deste trabalho), mantendibesidade de o entrevistador acrescentar
outras questdes, conforme defendem Martins e Tlile6gR009), esteve ancorado no
referencial tedrico de suporte deste estudo, eumndjuestdes a respeito do tema modelos de
negocio, design estratégico e demais conceitoselatws, além de agregar definicdes
propostas pelos entrevistados acerca do problemastpiisa, levantadas e discutidas durante
as entrevistas abertas.

Os primeiros entrevistados em profundidade forame@takeholdersda Industria
Fonografica, em funcdo do grau de conhecimentoveldmento destes com este projeto de
pesquisa. As pessoas foram escolhidas mediantamelgto de seu nivel de informacéao a
respeito do tema e dos processos diretamenteaedatns com o interesse desta investigagao,
de seu grau de responsabilidade e também em fulgdrea em que desempenha suas
funcdes. Igualmente, foram consideradas as exp@&®gEgue essas pessoas demonstram em
assuntos relacionados ao tema, assim como suagiéexjpes na conducdo tatica e
operacional dos assuntos de interesse da pesquisa.

As entrevistas deram-se, inicialmente, constakeholdersdemonstrando o que é a
musica em suas vidas e suas opinides quanto asapaaaultural e macro econémico do
cenario da Industria Fonografica atual. Na seqaémoiam avaliadas questbes como o
negodcio alusivo a Indastria Fonografica, os acesmsompartilhamentos e 0s momentos em
gue a mauasica é consumida, os formatos e platafoutibzados, os problemas da cena
musical, as evoluc¢des, bem como os caminhos pkr@datria Fonografica acompanhado de
algunsinsightspara o objeto de pesquisa do presente trabalho.

O perfil destesstakeholdergVJs, radialistas, musicos, produtores e professores de
musica)foi constituido por profissionais e usuéarios do cado fonografico brasileiro de
destaque em contextos ligados a musica e tambésepamn profissionais da cena localizados
e atuantes em diferentes partes do pais, utilizateddorma intensiva as tecnologias de
informagéo e comunicacdo digital em rede. Pelo gpasdta quantitativo em relagdo ao
namero de entrevistados em profundidade, optousseopzestakeholderauma vez que a

> VJ (abreviag&o de video jockey) é a denominacgi@ @adpraticas artisticas relacionadas com a peafuren
visual em tempo real.
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saturacdo foi o instrumento epistemologico escollpdra definicdo amostral que determina
quando as observacfes deixam de ser necessarifisnedo de nenhum novo elemento
permitir ser aplicado além dos onze entrevistadosrelacdo as propriedades do objeto
investigado.

O Quadro 9, apresentado a seguir, mostra o pulpsmuisado, constituido por
profissionais da Industria Fonografica, e traz wave perfil de cada um dos entrevistados.



Quadro 9 — Perfil da amostragem entrevistada
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NOME IDADE OCUPACAO PROFISSIONAL
Eduardo Santos 46 Publicitario, Radialista e Musico
NOME IDADE OCUPACAO PROFISSIONAL
e | 1| PR ke e
NOME IDADE OCUPACAO PROFISSIONAL
[lton Carangacci 50 Produtor Musical de Bandas Nacionais
NOME IDADE OCUPACAO PROFISSIONAL
[glenho Bernardes 41 Jornalista e Radialista
NOME IDADE OCUPACAO PROFISSIONAL
Flavio Stemner 46 Produtor de Eventos / Festivais
NOME IDADE OCUPACAO PROFISSIONAL
Rafael Martins 35 Musico
NOME IDADE OCUPACAO PROFISSIONAL
Wagner Loureiro 30 Professor de Musica e Musico
NOME IDADE OCUPACAO PROFISSIONAL
Vitor Faccioni 47 Diretor de Programassdo MTV
NOME IDADE OCUPACAO PROFISSIONAL
William Carnetro 29 Publicitario. Musico e Produtor Musical
NOME IDADE OCUPACAO PROFISSIONAL
Lucas Silveira 29 Musico
NOME IDADE OCUPACAO PROFISSIONAL
Gastdo Moreira 46 Musico e V]

Fonte

: Elaborado pelo autor




3.3.3 Workshop
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Foram formados pelo investigador, quatro grupos apmatro integrantes, cujas

especialidades, profissdes e situacdes de atuaghssmnal foram levadas em consideracéo,
além de serem todos assiduos ouvintes e consummidemusica, para estabelecer equilibrio

e heterogeneidade em cada um dos grupos, confamensgtra o Quadro 10.

Quadro 10 — Grupos d&/orkshop

GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 3 GRUPO 4
Publicidade Design Administracio Design
Relacées Publicas Musica Engenharia Administracio

TI Administracio Publicidade Jornalismo
Design - Design -

Fonte: Elaborado pelo autor

Inicialmente apresentou-se aos participantes unmextmalizacdo em relacdo ao
objeto de estudo com um resumo contendo as prisciprmacdes observadas tanto nas
andlises documentais, como nas entrevistas costaigholdersEstes momentos iniciais
também cumpriram o papel de compartiihamentobdefing para os trabalhos que se
seguiram, uma vez que apresentaram as bases daspesgntextual e conceitual sobre o
assunto.

Apds uma técnica de aguecimento, cujo propositcafsoximar as pessoas para a
construcdo de resultados de forma colaborativa gmpe, foi solicitado aos participantes
que, pela técnica dbrainstorming apresentassem percepcdes e pontos de vista sobre
“cultura/experiéncia”’, “organizagcdo”, “tecnologiasé “processos”’. Estes pilares sao
inspirados nas bases do modelo de negécio Canlérs, de amplamente citados nos
resultados da coleta de dados realizada pelases@ocumentais e pela andlise de conteudo
elaborada através das entrevistas em profundidadieadas com astakeholdersAtraves da
compilacdo das respostas obtidas no decorrer desvistas, foi possivel categoriza-las nos
quatro itens distintos apresentados.

Como Anexo 1, seguem os slides que serviram ddrogofmra o andamento
estruturado donvorkshopjunto aos integrantes das equipes, qual as suas aplicacdes e
resultados serdo detalhados no préximo capitulo.

Com o levantamento de dados realizado, estes feudmetidos a uma analise de seu

conteudo decorrente do Design Estratégico. Ini@abs através dorainstorming,obteve-se
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conceitos e vetores relacionados ao tema em queshterpretados como sinais fortes e
fracos derivados da observagcdo. Os conceitos eadost foram entdo agrupados e
categorizados por afinidade culminando, entdo, esevolvimento de um Grafico de
Polaridades a fim de detectar pontos com aderéepia uma dimensdo estratégica
relacionadas a Industria Fonografica.

Com a escolha dos polos de oposicao, foi definidab&la contendo os quatro
cenarios. O cruzamento entre os eixos fez com grugessem quatro areas de influéncia. A
partir destas, obteve-se cenarios possiveis pgreolllema em questdo. Cada um destes
cenarios recebeu um nome conceitual a fim de ifilgartia sua caracteristica.

Apés a identificacdo dos cenérios, cada um deleaniaisado individualmente a fim
de estrutura-los em uma dimensao mais visual, matdamoodboard Esta ferramenta &
apresentada sob a forma de um quadro que combiaasérne de referéncias visuais que
apoiam a criagdo de uma atmosfera dos cenariosteados.

Assim, com base na pesquisa contextual (analisentertal e entrevistas semi-
estruturadas), utilizou-se da pesquisa ndo-cordexpara uma investigacao livre de
compromissos com os elementos conhecidos até anfiéio de determinar cenarios. Esta é
uma das flexibilizagcdes proporcionadas pelo metefmroem design: a possibilidade de
sistematizar 0 espaco para o desenvolvimento berecriatividade, que se da através de
processos associativos, estimulando-os via ferremeapropriadas, como, por exemplo, o
Grafico de Polaridades enaoodboard

Para finalizar esta seccéo, destaca-se que a geondadotada propiciou um mapa
que pode servir como influenciador de inovacao réirpde visdes e cenarios possiveis ao
objeto de estudo.
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4 APRESENTACAO, ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A fim de tornar mais clara a andlise dos resultagste capitulo foi dividido em
quatro sessdes. Na primeira, foi analisado o merdadografico em relacdo as suas
dindmicas, através de pesquisas documentais eodyidtliicas em literaturas e doutrinas
especializadas, observando os acontecimentos égoo$ da cena musical brasileira a partir
do século XX. Na segunda secéo foram apresentadastievistas em profundidade com os
stakeholders,as quais solidificaram a relagcdo entre as infodesag Os resultados destas
entrevistas foram apontados a partir de uma nearatescritiva dos dados e informagdes
observadas nas préprias entrevistas. JA na tessgé, foram ponderadas as informacdes
obtidas com base nw@orkshoprealizado a luz do Design Estratégico, no quagrdu todas
as andlises. E por fim, na quarta secdo, foramiaae 0s cenarios para a Industria
Fonografica pela lente do Design Estratégico.

4.1 Analise do Mercado Fonogréafico

Ao longo dos ultimos anos, a industria a fonoggaficova de uma transformacéo
significativa em relacdo aos seus processos deuprodiistribuir e consumir musica. A
facilitacdo do acesso as tecnologias em todosrasles, incluindo também as tecnologias de
gravagao sonora, permitiu uma descentralizacaora#ugdo e distribuicdo de fonogramas,
criando novas categorias de produtores e plata®pasa consumo de musica. Entende-se
fonograma como todos os sons que sdo gravadoslmfote, a producdo de fonogramas
passou a se organizar em torno de distintos tipagentes produtivos, 0s quais estabelecem
relacdes estratégicas e pontuais entre si a fimedizarem projetos especificos, como o
langamento de uma obra, sua distribuicdo digitalllgacéo via redes sociais na internet,
entre outras possibilidades. Assim, tornou-se itigéreel sustentar a tradicional dicotomia
entre grandes gravadoras (corporacfes) e gravadwiapendentes (pequenas e medias
empresas), que anteriormente resumia a estrutase dampo de producao de bens culturais.

Diante deste cenério, abriu-se espacgo para noflagdes e avaliagbes em torno dos
processos que envolvem a Industria Fonograficairegéad de inovacdo nos modelos de
negocio. No presente objeto de estudo, as avaliagbeiaram, conforme a seguir, com
andlises documentais e bibliograficas em relag&oobucédo da Industria Fonogréfica a partir
da segunda metade do Século XX até o presente nhmniemm como peculiaridades atuais
do segmento status quoalusivo a cena musical brasileira contemporanes donexdes

foram analisadas levando-se em consideracdo as ngasglanais relevantes na linha
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cronolégica recente da industria da musica, de dogoe o conteldo analisado sirva como
sustentacao coerente para as reflexdes em voga.

Agregado as analises citadas acima e com o objegvdeornar as reflexdes mais
consistentes, foram analisadas em conjunto astégta de negocio vivenciadas por um
grupo de onzestakeholders os quais, conforme exposto no capitulo que descee
metodologia, sdo profissionais e usuéarios do merdadogréafico brasileiro. Tais analises,
através da metodologia de pesquisa exploratoriacdoam coletar informacdes originais
acerca das situacdes encontradas no ambienteigatestDesta forma, foi possivel comparar
o saber formal com o saber informal das relacoesemqvolvem a Industria Fonografica, o
que também contribuiu para uma posterior aplicggatica a ser exercitada nesse mesmo
ambiente através de um workshop realizado pela mDesign Estratégico.

Neste contexto, a pesquisa mostrou duas grandetedrele trabalho em relacdo a
coleta de dados, conforme descrito anteriormentaétodo, e também complementares entre
si. A primeira, com um carater denominado cierdti&cnico, compreendida pelas técnicas
de pesquisa documental e entrevistas semiestratirenin osstakeholderse a segunda
frente, com um carater cientifico-projetual e m@tiatuando junto a atores do ambiente
estudado pela aplicagdo de wmorkshopconduzido pela lente do design estratégico. Em
ambas as etapas, buscou-se observar peculiariqadeevelaram a difusdo de praticas de
consumo, distribuicdo e comercializacdo de prodetesrvicos relacionados a musica.

As entrevistas com astakeholderslemonstraram ser de suma importancia ndo sé no
intuito de compreender em maior profundidade o imamento do sistema que envolve a
producdo fonogréfica no Brasil, mas a escolha dadevstados justificou-se também por
estes serem destague em contextos ligados a mimicaserem profissionais da cena
localizados e atuantes em diferentes partes dq paidilizarem de forma intensiva as
tecnologias de informacg&o e comunicacao digitarexhe.

Os fatores apresentados acima estdo diretameaosigao consumo de musica no
Brasil, bem como possibilitam uma andlise sisténgdoa relacdo ao objeto de pesquisa.
Buscou-se observar, neste sentido, o entendimeaso dihdmicas alusivas a Industria
Fonografica de acordo com suas experiéncias, bemo ©s tipos de meios de comunicagao
que estesstakeholdersutilizam no entorno digital, como ocorre sua rétagcom o0s
fonogramas (distribuicdo gratuita ou comercialija@aainda o que pensam em relacédo ao
comércio e outros atores do processo (fas, meiosmenicacdo de massa, etc.).

Estas questdes estiveram sempre correlacionadasac@@squisa bibliografica e

demais analises documentais de doutrinas especiaizem musica. E necessario destacar
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gue o objetivo da analise que se segue nao € iasaliais estratégias sdo ou nao “eficientes”
pelo ponto de vista econdmico ou administrativariceiro, uma vez que o objeto de estudo
tem uma proposta de andlise a partir do Desigratégico e ndo da Administracdo ou da
Economia. Buscou-se, no entanto, refletimodus operanddos processos ligados a cena
musical.

De maneira a tornar a reflexdo mais fundamentadeoresistente, procurou-se
organizar as evidéncias adquiridas nas analisesntatais e nas entrevistas com o0s
stakeholders a partir de uma avaliagdo cronologica, dinamica sistémica dos
comportamentos atuais, assim como as ultimas emglaigantes evolugdes com aderéncia ao
objeto de estudo em relagdo ao consumo de musica.

Desta forma, de acordo com a literatura especddizdurante o periodo de regime
militar no Brasil, entre 1964 e 1985, foi notaveluso da musica em manifestacfes de
resisténcia politica, como ferramenta de protestdtiea, que se intensificou principalmente
apbs o Al-8, marcadas nas cangdes de compositores que seatarpapulares como Chico
Buarque e Geraldo Vandré.

O desenvolvimento da Industria Fonografica no Bra&o foi afetado somente pelo
surgimento da canc¢do de protesto, as praticasrdieeou do exilio dos compositores por
medo das temidas praticas de tortura aplicadasp@BS. O desenvolvimento da industria
cultural no Brasil foi parcialmente assistido pgtwverno brasileiro durante o periodo militar.

N&o se tratava de afirmar que a musica fosse garteultura, e sim que o
disco fosse cultura, numa postura que indicava tainente o aspecto
coisificado da cultura, uma vez que esta passoar aurh valor baseado
simplesmente na quantidade de bens materiais wvendicb mercado.
(FRENERICK, 2007, p. 3)

A partir de 1967, muitos discos de vinil no Brgmksaram a conter a inscricdo “disco
é cultura”. E interessante notar que a inscri¢édorfancio direta ao produto, o disco, e ndo ao
seu conteudo, a musica. A inscricao revela a er@ntia do governo brasileiro em incentivar
a industria cultural e, portanto, incentivar a jggatio “consumo massificado de cultura”, uma
das “engrenagens” do sistema capitalista, pratiqggdo governo. Neste sentido, Delmiro-
Silva (2001, p. 6) diz que “em 1967, foi promulgadkei de incentivo fiscal, que permitia as

gravadoras aplicarem o ICM devido pelos discogmaigonais em gravacdes nacionais.

® AI-5: Ato Institucional nimero 5 assinado em 13xzembro de 1968, que suspendeu os direitos paligic
proibiu qualquer atividade ou manifestacéo solpeltiica, teve fim em 13 de Outubro de 1978 commarada
constitucional nimero 11 que revogou todos os@iesnterferissem com a Constituicdo Federal Briaail
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A partir de entdo, os produtos deveriam conter lo Besco € Cultura”. Sobre o
mesmo tema discorre Vicente (2006, p. 118), quaedtaca que “o crescimento associado a
lei de incentivos fiscais promulgada em 1967, facuwlo as empresas abater do montante do
Imposto sobre Circulagdo de Mercadorias os dirgtmaprovadamente pagos a autores e
artistas domiciliados no pais”. A medida do goverrasileiro em aplicar um incentivo fiscal
que contemplava a producao de gravacfes nacio@i@i®onapenas um critério que promovia
a cultura local, outro objetivo implicito foi incirar a propria economia.

Anterior a esse periodo, as producdes fonograficaBrasil eram muito escassas e
nao movimentavam a economia de forma que propasgm a consolidagdo plena da
Industria Fonografica no pais. A respeito dissayd@#§2010, p. 14) argumenta que “é
interessante notar que se os anos 40 e 50 podemossiderados como momentos de
incipiéncia de uma sociedade de consumo, as décaela60 e 70 definem-se pela
consolidacéo do mercado de bens culturais”.

Segundo Vicente (2008, p. 103), é possivel ideatifum enorme crescimento da
Industria Fonografica no Brasil logo depois de putgada a lei de incentivo fiscal em 1967.
De acordo com o autor, “0s anos que vao de 196%78 fnarcam tanto a implantacdo ou
consolidagédo no pais das principais empresas msrdbiasetor como uma fase de expansao
vigorosa e ininterrupta da industria”.

Em 10 anos, contados entre 1968 e 1978, o nUmeverdias de produtos aumentou
em quase 400%, em uma década em que ocorreramegrargfabilidades do mercado de
petroleo, com uma grande crise no ano de 1973.t&/eloque a lei de incentivo colaborou
com crescimento das vendas e consolidagéo da irastBrasil, no entanto, em se tratando
da producdo da musica local, Morelli (2009, p. vitula o periodo de consolidagdo com a
internacionalizacdo da Industria Fonografica, j& gara as gravadoras era “muito mais facil
lancar um disco ja gravado no exterior do que aroar as despesas de gravacao de um disco
no Brasil”. O que mostra que a lei de incentivostdi € cultura” ndo foi decisiva para
estimular a producdo de musica da cultura local.

Na década de 1980 ha uma oscilacédo instavel ergseimento ou diminuicdo nas
vendas. No periodo de 1989 até 1992 e entre os280@se 2007 foi possivel identificar duas

grandes depressdes no volume de vendas.

A primeira depressdo esteve relacionada ao perémdnstabilidade da
economia brasileira, quando a inflacdo alcancoaisi@xtremamente altos. A
crise dos anos 80 tinha, no entanto, outros comgoffratava-se agora de uma
severa retracdo da economia como um todo, relatdonafatores como a
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recessao mundial e o grande endividamento extevnpads, e tendo como

resultante altas taxas de inflacdo (préximas a 180%n0), acompanhadas de
expressivo aumento no desemprego. [Suas] consdgaé&mrao devastadoras
para a industria do disco, que passa a atravessprecseria, até aquele

momento, a maior crise de sua historia. (VICENTE)Z p. 89)

De acordo com Demiro-Silva (2001, p. 7) “a implga@mdo Plano Cruzado, em 1986,
promoveu uma retomada do crescimento das venddsaes, que perdurou até o inicio da
década passada [de 1990].” A instabilidade geratimipflacao refletiu diretamente em todos
0os setores de mercado, incluindo o fonograficomemas medidas econ6micas, como 0s
Planos Cruzado, Bresser, Verao e Collor, foramatats fracassadas do governo brasileiro
em equilibrar a economia de modo a permitir criagéosagas de trabalho suficientes para
reduzir a populagdo desempregada crescente. A garli993 houve uma rapida recuperacao
no Brasil nas vendas de musica gravada impulsiopadadiversos fatores: melhora na
condicdo da economia interna, com a estabilizagi@abnomia, abertura do mercado as
importacdes, inicio da implantacdo do Plano Resnelltaneamente com a popularizacao do
CD.

Em relagdo a evolucdo do mercado, vencidas astézesr econdmicas
trazidas pelos anos Collor, no inicio dos anos 189Mercado brasileiro de
discos foi se recuperando durante a década, amegncas mudancas
econdmicas dos planos FHC e Real (1993 e 1994)ppmaarizacdo do CD.
As reedigbes dos discos de vinil em CD levaram diidtria Fonografica
mundial a altos patamares de lucratividade. No iBras 1998 atinge-se o
maior indice de vendas ja alcancado, com 105,3 Gedlhde unidades
vendidas, levando o pais ao sexto lugar no rankimgdial. (BOLANO et al.,

2010, p. 169).

Em comparacdo com o mercado norte-americano, oach@rionografico brasileiro
esteve defasado em varios anos na transicdo daasndial disco de vinil para o CD como

apontam os numeros da RIAA demonstrados por PeEsk&989, p. 110, traducdo do autor).

O ano de 1988 foi marcado por um ponto de mudaagadustria da muasica.
Pela primeira vez desde sua chegada no mercad®®&3n ds vendas de CDs
ultrapassaram as receitas de discos de vinil. Aglag de gravacdes [em
discos de vinil] cairam 33%, estacionando em 15%tafal do mercado,
enquanto [as vendas de] CD aumentaram em 31%. Kia Abril, pela
primeira vez todas as 200 gravacfes mais vendgtasan disponiveis no
formato CD. O declinio do vinil foi um processo dmal, uma morte lenta.
Entre 1978 e 1988, o numero de unidades de vifi (& EPS) entregues por
fabricantes caiu cerca de 80%, de 341 milhdes ffarailhdes, de acordo com
a RIAA. Por outro lado, o numero de entregas de €4ds$ do zero em 1978
para 149,7 milhdes em 1988".



103

Mesmo com as tentativas do governo militar brasilem incentivar o comércio e a
producdo musical nacional, como parte de sua pmlitée criacdo de uma unidade nacional e
de fortalecimento das industrias brasileiras, ésipes observar a existéncia de musica
gravada estrangeira no Brasil antes da década 8@, D@ seja, o mercado fonografico
brasileiro ja possuia um vinculo internacional delaque varios titulos estrangeiros, como
dos Beatles, estavam disponiveis nas lojas em woifade com o que disse Morelli (2009)
sobre a conveniéncia do mercado brasileiro em tapigaducdes prontas ao arcar com 0S
custos de producao local mesmo com incentivosif§isca

O fendmeno da globalizacdo ja comecava a se estaed afetar todo o mercado de
musica que se desenvolveu mais intensamente a gartdécada de 1990. Nesse periodo o
Brasil, com recente redemocratizacdo, modificoupslica econémica iniciando o processo
de liberalizacdo com a abertura do mercado bresiées importagcdes. Com isso 0 mercado de

musica brasileiro é intensificado com os efeitogldaalizacao.

Quadro 11 — Informacdes de vendas nos diferentesatos entre 1978 e 1994

Ano | CmRei® | ORI 1| ontmico | €55t | oo | D | e
1978 11,0 5,9 23,8 10,1 8,0 0,2 - 59,00
1979 12,6 4,8 26,3 12,0 8,3 0,2 - 64,20
1980 11,2 4,0 23,8 10,8 7,1 0,2 - 57,10
1981 6,9 2,4 17,6 10,6 5,8 0,1 - 43,36
1982 8,8 2,3 26,9 13,1 9,0 0,1 - 60,20
1983 6,4 1,3 24,4 11,9 8,5 0,4 - 52,90
1984 4,7 1,2 20,3 10,2 7,5 0,0 - 43,92
1985 2,6 1,7 22,4 10,1 8,4 0,0 - 45,21
1986 1,6 0,5 33,4 22,9 15,9 0,0 - 74,31
1987 0,3 0,2 41,8 13,4 17,1 0,1 0,2 73,10
1988 0,01 0,1 34,9 7,8 12,5 0,1 0,7 56,11
1989 - 0,07 48,5 8,2 17,8 0,1 2,2 76,87
1990 - - 28,0 3,4 8,8 1,0 3,9 45,10
1991 - - 28,4 - 9,0 - 7,5 44,90
1992 - - 16,7 - 5,6 - 9,8 32,10
1993 - - 16,4 - 6,8 - 21,0 | 44,20
1994 - - 14,5 - 8,5 - 40,2 | 63,20

Fonte: Relatérios ABPD (2005)

Analisando os numeros brasileiros, fornecidos pABPD, e internacionais,

fornecidos pela RIAA, € possivel verificar um grancetardo do mercado fonogréafico
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brasileiro com o0 mercado fonografico norte-ameiicao que diz respeito da atualizacdo das
midias de registro de musica. De acordo com Plaskd989) o mercado norte americano
superou as vendas de CDs em substituicdo ao desoond em 1988 pela primeira vez,
porém no mesmo ano as vendas de CDs no Brasil astkvam bem no principio e
representando pouco mais de 1,2% do total de uesdaehdidas dentre todos os suportes. No
periodo entre 1978 e 1987 o mercado fonogréaficpodibilizava gravacdes em um formato
econdmico de vinil que ocupou grande parcela décpmacdo de vendas. Fato este, que
estava relacionado com o baixo poder aquisitivpajaulacéo brasileira e com a instabilidade

econdmica no Brasil.

No inicio da década de 1990 assistiu-se a umaagiséa, com 0 ano de 1990
registrando uma queda na producdo de mais de 40%oemparacdo com
1989. No entanto, a industria foi favorecida petmjegntura de relativa
estabilidade dos primeiros anos do Plano Real euyigntre 1996 e 1999, os
melhores momentos de sua historia, alcangando iadpode sexto mercado
mundial [de acordo com dados da IFPI]. Esse peras#istiu, por sinal, a
implantacdo e consolidacdo do formato CD no Brg®ilCENTE, 2008, p.
106)

A venda de CDs s6 aumentou consideravelmente nail Brgartir de 1990. No ano
seguinte as vendas de discos de vinil comecaramiaulr gradualmente e apenas em 1993,
quatro anos mais tarde em comparacdo com 0 mesraddacano, o mercado fonografico
brasileiro vendeu mais CDs do que qualquer outmodto.

A transicdo para um novo suporte de gravacao dodematureza incompativel com
0s anteriores conforma a obsolescéncia de um patkadequipamentos e de acervo. Em
populagdes com maior poder aquisitivo, essa traasigcorre mais rapidamente em
comparacao com populacdes de menor renda. A inddtip@ade de um novo suporte com o
anterior, forca o consumidor a adquirir novos egoipntos. Observa-se que no Brasil
principalmente até a década de 1990 os processwwar$#;ado se caracterizavam por ocupar

um periodo muito mais longo que nos paises comoeasandesenvolvida.

No Brasil temos condicdes de afirmar que o procedsosubstituicdo
tecnologica do 78 rpm pelo LP n&o ocorreu de fosimardnica. Isso acabou
permitindo que uma gravadora como a paulistana t€blen, por exemplo,
voltada exclusivamente para o mercado popular dcdbasse aumentando
suas vendas justamente por adiar sua transicdoop&aR, mantendo uma
oferta de discos de 78 rpm a uma faixa de consussdgue ainda néo tinha
condicbes de adquirir os novos aparelhos reprogluit@/ICENTE, 2009, p.
5-6)
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Com isso, atribui-se, em parte, a condicdo socit@oica da populacdo brasileira
pelo retardo do desenvolvimento do mercado fonagrafNesse caso a lei da oferta e da
procura estava limitada por um fator econémico: haopor parte da maior parte dos
consumidores poder aquisitivo suficiente para fdarem transicdo dos suportes. Como
estratégia de mercado, algumas empresas que atebdisicamente ao mercado popular,
como a gravadora Chantecler, atentas a grande den@or gravacdes de suportes mais
antigos continuavam disponibilizando suas produg@ssformatos anteriores, prolongando o
periodo de transicao.

Conforme o mercado fonografico cresce e alcancarmpairticipacdo na economia de
um pais, a producdo musical frequentemente torm@sedas economias mais importantes do
setor da industria cultural. Para Bandeira (2005),

[.] o mercado musical também assume grande reapdidlade no

desenvolvimento econdmico de alguns paises. A géadmusical pode ser
um elemento gerador de riqueza a partir de shoi@stwais, difuséo local e
nacional; eventualmente, alguns artistas alcancamergado internacional de
musica, promovendo a cultura local.

Com a estabilizagdo continua da economia brasikireonsequente aumento da
participacdo da populacdo com maior poder aquisitie pais ganhou visibilidade
internacional como mercado consumidor emergenteg uer que, de acordo com Pitre
Véasquez (2007, p. 2), o crescimento da Industriacgrafica brasileira colocou o pais em
posicdo de “um dos maiores mercados fonograficosmdiedo sendo transformado em alvo
importante dos interesses internacionais do setioetenimento, que veem no direito autoral
nacional, um grande negocio”. Delmiro-Silva (20p17) revela os niameros do crescimento

da Industria Fonogréfica brasileira que justificasua posicdo de destaque internacional.

[Em 1995] o mercado brasileiro de CDs ja represenfg76% (com 3,75%
das unidades vendidas) do mercado mundial, queafatwm total de US$
39.7 bilhdes. A década de 90 também testemunhodesempenho eficiente
de gravadoras nacionais como a Eldorado e a Velds€Em 1996, 0 nosso
mercado fonografico [brasileiro] cresceu 32% emg&b ao ano anterior: 94
milhdes de discos vendidos no pais, com um fatureomde US$ 874,25
milhdes. O Brasil voltou & posicdo de sexto lugarranking mundial das
vendas de discos.

O grande crescimento do mercado de musica no Balsi de colocar o pais em
evidéncia no mercado mundial, produziu grande du=me de arrecadacao de impostos e

gerou importantes riqguezas que auxiliaram cada wezs a manutencdo do sistema
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econdmico brasileiro. A maior participacdo do meecéonografico na economia, faz com
gue 0S governos se tornem mais atentos a quaisgestoes que possam prejudicar seu
crescimento.

A Figura 15 representa um gréafico produzido a pdds informacdes estatisticas da
ABPD com informacbes sobre a quantidade de vendamdsica gravada no Brasil
cronologicamente de 1998 até 2011 incluindo a coislezacdo de musica gravada por meios

eletrénicos. Os nimeros estao expressos em mitledesidades.

Figura 15 - Venda de musica gravada no Brasil indlumeios eletrénicos
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Fonte: Estatisticas da ABPD, Publicacdo 2012/2013

Nesse periodo, a lista de suportes é represenpadaspor trés formatos fisicos: CD,
DVD e Blu-ray além das midias digitais, termo atlilo pela ABPD para designar venda de
musica gravada em meio eletrénico, sem suportfipor transmissdo de arquivo.

E observado que a partir de 2006 a queda das veondascou a se estabilizar e um
novo meio de comercializacdo passou a ser empregad®rasil: o eletronico. Lojas
eletrbnicas passaram a integrar o comeércio elewbié arquivos compactados de masica e
esse padrdo superou o comércio de musica gravadgaortes fisicos a partir de 2008, ano
no qual as vendas dos suportes fisicos estagnarampatamar proximo de 25 milhdes de
unidades enquanto as vendas de arquivos eletréoriesseram continuamente superarando o
patamar de 60 milhdes de unidades no ano de 2011.

Diante de todo este cenario, foi apenas a parsiagos 1960, que uma seérie de fatores
contribuiram para que a Industria Fonografica biagai se tornasse um negdcio de grandes

proporgdes (DIAS, 2000; MORELLI, 2009). Em poucoss a entrada de novas gravadoras
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multinacionais no pais, a inovagdo tecnoldgica su@imento de uma nova geracdo de
compositores e intérpretes, além do crescimentnéesito alavancado pela industrializagédo
da economia, fizeram o negdcio de fonogramas arescdorma intensa, transformando o
Brasil no sexto maior mercado de discos no munegursdo anternational Federation of
Phonographic IndustrylFPI) (ibid.). Esse conjunto de inovagdes fez @pm a configuracao
da Industria Fonogréfica brasileira passasse deemario de competicdo entre gravadoras
nacionais e multinacionais para, em linhas gemasa concentracdo de mercado em um
reduzido grupo de corporagdes multinacionais e uWmmemo menor ainda de empresas
nacionais, ou grandes gravadoras, com escassapagfio de empresas independentes locais.
Fator critico para isso, foi 0 movimento de con@g@o da producdo artistica e industrial de
fonogramas nas grandes corporacdes, aumentandar@irds de entrada no mercado de
discos (DE MARCHI, 2011).

No contexto atual, desde a década de 1990, a hallginografica experimenta tal
descentralizagdo. Em um primeiro momento, estamdo# permitiu o surgimento de novas
gravadoras independentes, que se tornaram umaideipais plataformas para o langcamento
de novos artistas acessarem ou até mesmo a cdatileudas carreiras de nomes consagrados.
Entretanto, recentemente, chama a atencdo o cteso&mero de musicos que, com
financiamento proprio ou quase nenhum financiameurtmduzem e distribuem suas proprias
obras através das redes digitais, ou qualguemfenta digital. Um fator fundamental desse
processo, se encontra na propria atitude das ggagrdgadoras, as quais passaram a adotar
medidas que visam otimizar sua produtividade. Emles, pelo menos duas merecem
destaque. A primeira medida € a adocao da tecroftigital como paradigma tecnoldgico
dessa industria.

Assim, decidiu-se cessar a fabricacdo de discosimiire de fitas magnéticas cassete
em favor da producao de discos digitais, 0 Compaat (CD). Isso permitiu diminuir custos
de producdo e impor um Unico formato aos consuregjomais caro do que seus
antecessores, ampliando rapidamente a arrecadagéerdado de discos. A segunda medida
€ a terceirizacdo dos equipamentos de producadmriegfamas. Em razdo das continuas
integracOes horizontais pelas quais passavam adeg@ravadoras no mercado internacional,
também as filiais brasileiras passaram a terceiggaipamentos como estudios de gravacao,
fabricas de prensagem de CD, sistemas de armazetwamelistribuicdo dos discos (DIAS,
2000).

Tais mudancas conjunturais foram criticas para guproducdo fonografica se

descentralizasse. A tecnologia digital tornou nmeiessivel a producdo de fonogramas e
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diferentes agentes passaram a se valer de redeswigos de distribuicdo de discos, criadas
para atenderem as demandas das grandes gravadmes acessar 0 mercado nacional. Em
poucas palavras, a Industria Fonografica brasilemraverteu-se em uma empresa em rede
(CASTELLS, 2003).

Em um primeiro momento, o resultado dessas muddon¢asn circulo virtuoso de
crescimento do mercado de discos. Entre 1990 e, h®#@®@e um crescimento de 114,38% das
vendas (DE MARCHI, 2011). No entanto, as conseqgaérdessa digitalizacdo da producéo e
da nova divisdo do trabalho entre empresas fonioggatlemonstraram ser mais profundas.
Isto ficou claro quando, nos anos 2000, notou-s& continua diminuicdo da venda de discos
fisicos (CDs e DVDs) em lojas revendedoras. De dicarom os dados fornecidos pela
Associacao Brasileira de produtores de Discos (ABRDire 1999 e 2009 houve um declinio
da venda de unidades fisicas da ordem de 72,6680 (ib

Este declinio expressou a crescente complexidadpratiiucdo e do consumo de
fonogramas no Brasil. Em decorréncia da raciongdigados investimentos de grandes
gravadoras e de gravadoras independentes em AréisRepertério (A&R), bem como das
facilidades de acesso aos consumidores via entbhgital, um namero crescente de musicos
passou a produzir e distribuir suas préprias oldss® criou outra categoria de producao
fonografica. Diferindo de grandes gravadoras e ajtakas independentes tanto em sua
estrutura quanto em suas estratégias comercidss,atggntes puderam inovar com mais
frequéncia nas formas de comercializacéo de sedsi{os.

A medida em que essa dinamica ganhou espaco nathiadéonografica, foram
revelados aspectos criticos na atual reestrutudg@oodelo de negécio de musica. Diferindo
das gravadoras em relacdo a estrutura e aos aisjetis artistas passaram a utilizar de forma
intensiva as tecnologias digitais da comunicacadagaram sem reticéncias novas estratégias
de negocio em musica, como a distribuicdo gratlétaseus fonogramas e a comunicacao
direta com seus fas via redes sociais na internet.

Neste sentido, para construir o raciocino, é néceskevar em consideracdo que até o
inicio da década de 1990, lancar musica em umadotéisico, era um dos objetivos iniciais
da maioria dos artistas. Estes artefatos traduzedosdiscos eram 0 passaporte para a
circulacdo da musica em radios, midias impresshes entretenimento, e por consequéncia a
entrada da musica no ambiente doméstico dos omyigtee resultavam na ampliacdo dos

publicos. Nesta época, no entanto, gravar um digeo era tarefa facil. Requeria, até o
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surgimento da tecnologia MIDlem 1983, acesso a estldios analdgicos, o que damwan
investimentos muitas vezes inacessiveis a maiogantlisicos iniciantes, a menos que estes
entregassem algum tipo de expectativa mercadol@igisagravadoras convencionais ou que
viabilizassem recursos para a producao independeodti® o esforco era realizado no sentido
de gerar algum tipo de fonte de renda.

Entretanto, o percentual sobre as vendas dos discosrecebimento de direitos
autorais pelas execucdes das gravacdes nas niidias, e casas noturnas, comecgou a partir
de entdo a ndo se configurar como um processofitéar &omo nas décadas anteriores.
Passando entdo, a levar muitos artistas ao fracesswendas e por consequéncia passou a
determinar o encerramento de contratos ou mudaigaisicativas nas propostas musicais.

Na esfera do consumo, a aquisi¢cdo de um disco erarco concreto da identificacao
e vinculacdo mais estreitas entre 0 ouvinte e oigmni$o comprar um disco, 0 ouvinte
passava da condicdo de publico eventual para dagémnde f& de uma obra musical. Ter a
discografia de seus compositores e intérpretegnies em suporte fisico, incluindo albuns
raros, gravacoes piratas, discos que foram fracdsse@ndas e outros itens menos comuns,
era referéncia de status para o fi. Conferia-lkstjgio de colecionadbrPara o musico, as
vendas representavam um respaldo para o prossedaidecarreira.

Como principal intermediaria desta relacdo, a Itrtligonografica conquistou papel
central na cultura musical, durante o século XX.s€or surgiu a partir de empresas
especializadas na técnica de captacéao e fixac@assdabricacdo de discos e de artefatos de
reproducdo, que passaram a atuar também na edo@oercializacdo do material gravado,
principalmente a musica. Em meados da segunda enatadséculo XX, as empresas
organizaram-se em duas grandes frentes: uma vgh@adaa producéo, o departamento de
artistas e repertério (A&R); outra voltada para @mercializacdo, o departamento de
marketing, dedicado as estratégias de venda dafor@tabado, planejando, inclusive, sua
divulgacdo em diversas janelas midiaticas (FRITHI.e2006; NEGUS, 2005).

Concomitantemente, a Industria Fonografica ampticeicance dos seus produtos e
também sua estrutura para além das fronteiras masioA partir dos anos 1980, a

“onipresenca” das grandes gravadoras abrangiasafgraglucdes independentes. Pequenos

7 A tecnologia MIDI (Musical Instrument Digital Intiace) € um protocolo envolvendo hardware e progsama
(softwares) que permite a simulacédo digital de stadio envolvendo gravadores multicanais, mesaigagem
e processadores de sinais. O MIDI possibilitoursegdo em rede entre baterias eletrénicas, samplers,
sintetizadores digitais e computadores. (THEBERZEBS, p.36).

& O colecionismo musical fomentava (e ainda fometoi@) um circuito que abrange lojas de produtosasad
sebos, feiras, exposicdes e trocas de correspandéhmrorporou também o uso de plataformas danete
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selos associavam-se as empresas maiores paraizaialal logistica de distribuicdo de
produtos ao varejo e a arrecadacao do valor dagasemelacdo muitas vezes marcada por
conflitos e insatisfacbes. Mas, na década segurtejustria Fonografica ndo se ocupou mais
detidamente com uma reestruturacado que incluisseeel negocios a crescente circulacao
mundial da mdsica via internet, com a popularizagaoformato MP3 e do download
gratuito. Por conta desse e de outros fatores eansdiscutidos adiante, a hegemonia das
gravadoras comecou a ser abalada, inclusive camgorento das redes sociais.

Atualmente, ouvintes tornam publica a sua condoidd de um masico utilizando
sites de relacionamento disponiveis na web, ing@nagom seu musico preferido trocando
comentarios em paginas oficiais, ou no microblogtfewi participando de chats e féruns.
Além disso, criam suas proprias paginas e perfia gapressar gostos e opinides e
disponibilizar faixas de audio e videos musicaisute preferéncia. Esses nés na rede mundial
de computadores, que reduzem a distancia entreonésiudiéncia, podem ser denominados
plataforma&’ de circulagao.

Nas plataformas digitais, 0s acessos as pagings {f@ws) e o0 nimero amwnloads
de cancdes viraram referéncias de popularidadéefesaos rankings de vendagens de discos
e chegam a ser parametros para a remuneracdo @msném sites como a Trama Virtual
(Site criado em 2003 pela gravadora Trama parasisco as bandas que ndo assinavam com
a ela, mas queriam mostrar seu material para dacpubm geral). Um grande namero de
acessos a um video disponibilizado no Youtube owenperfil musical no MySpace é o
suficiente para agendar a midia. Compositores epmetés podem alcancar popularidade
divulgando e comercializando sua producéo indepeada&ravés da rede e obter mais éxito
de publico nas apresentagfes ao vivo, sustentantinatencdo da carreira, antes mesmo de
lancarem o primeiro disco. Muitas vezes, o lancamde um CD, independente ou por uma

grande gravadora, passa a ser consequéncia deisibibdade previamente obtida em que

° 0 ISO-MPEG Audio Layer 3, popularizado como MP3;esleu os sistemas de compressdo MPEG-1 Layer 1 e
0 MPEG-1 Layer 2, e comegou a ser utilizado em %82 a gravacdo de audios em CD-Rom, migrandagiepo
para a internet. O formato MP3 elimina frequénpia® compactar 0s arquivos, 0 que suscita poléraasa

da sua fidelidade ao audio original, mas, como ib€ipais dados sdo preservados, o formato torndastnte
popular. “Em um CD convencional, por exemplo, umisice de 5 minutos ocupa em torno de 50 megabytes
[...]. Convertida para MP3, porém, a mesma musicendi para 5 megabytes” e sua transmissao “vialban
larga, satélite ou ondas de radio leva alguns slEgIf{SANTINI, 2006, p.78).

10 Adoto o termo em consonancia com seu uso corremeseudos ligados & musica e a cibercultura conutz os
Adriana Amaral, que opta pela denominacao, “pornseurelacionado a web e sua multiplicidade deigesy

por seu sentido computacional relacionado ao soft@aos sistemas operacionais [...] e principatiengela

carga simbolica como metéafora relacionada aos ntidsansporte e de comunicacgao [...] como locdédra
oportunidade de expresséo de ideias, performandiss@sos” (AMARAL, 2009, p.156).
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estdo envolvidas plataformas digitais da interaejue mostra uma coexisténcia tensiva do
formato diante das novas praticas da cultura musiceemporanea.

A compreensédo do impacto de certas midias na auttwisical brasileira, no entanto,
nao pode ser reduzida a meras relacfes de cadsast@de uma tecnologia) e efeitos (usos
da tecnologia), pois demanda uma reflexdo sobrealsagdes, disputas e conflitos que
permeiam a producao cultural. Paul Théberge obsprea preciso compreender a tecnologia
como algo além de uma colecdo aleatéria de institose de aparelhos para gravar e
reproduzir o som. A tecnologia € também um ambieatgual experimentamos e pensamos a
masica. E um conjunto de praticas que adotamosona te produzir e escutar os sons
musicais. [...] os artefatos eletrénicos que dezatpara produzir, distribuir e experimentar a
masica contemporanea nao sado simplesmente os ‘mgosicos através dos quais
experimentamos a musica. A tecnologia converteerse&im ‘modo’ de producédo e consumo
musicais. (THEBERGE, 2006, p. 25).

E possivel perceber que existe de alguma forma inudstria fonografica em
plataformas digitais, mas as mafdrprecisam ocupar esses espacos de forma mais
inteligente, eficaz e categorica do que fazem ateiate. Pois ha uma utilizacdo mais proxima
do artesanal presente nas plataformas, que coramigral forma com o modelo de negécio
gue as majors vem trabalhando.

Todavia, é importante deixar claro também quesearb ambito das gravadoras, com
a reducédo nos lucros gerados diretamente pela \dendlouns e direitos autorais, ndo implica
em uma reducao ou crise no consumo de musica. Gouogeessiva viabilidade de transporte
de equipamentos e estruturas de shows em turrfggeda nas vendas dos discos e a crise
financeira dos Estados Unidos e Europa em 2008espgtaculos ao vivo passaram a
mobilizar publicos cada vez maiores, gerando umemento nas receitas dos artistas em
relacdo até entdo. Agregado a isso, novas formassdeta, como as trilhas de jogos,
aparelhos de telefonia celular, radios virtuaistesgoficiais ou nao), dentre outros meios,
vém tornando a musica cada vez mais presente.

Conforme sugere Anderson (2006), era uma vez urneaépm que sO havia uma
maneira de comprar musica: os CDs completos (@gesitvendiam pouco e os artistas nem
os ofereciam). Agora, pense nas escolhas dispsniveline: album, faixa individual, toque
de telefone, amostra gratis de trinta segundogovitd muasica, remix, amostras de remix de

10 termo major (maior ou principal, em inglés) é comente utilizado pela critica musical para se iefes
gravadoras transnacionais com bracos corporativosoetros ramos da indUstria da comunicacdo e do
entretenimento, como cinema, televisdo aberta &ba,dnternet, fabricacdo de equipamentos. Podeaitae
como majors da atualidade as gravadoras Unive&dsaly-BMG, EMI e Warner.
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terceiros, por meio dstreamingou download tudo em qualquer quantidade de formatos e
amostras. (ANDERSON, 2006, p.218).

Nesse contexto de profusdo das opcdes de escat@aliNetto (2009) constata que
as gravadoras e o desenvolvimento tecnoldgico,aso da musica, ndo mais pertencem a
campos coincidentes, ou seja, a tecnologia nddgapanas um meio de desenvolvimento da
industria fonogréfica, mas também um espaco autdnporapaz de gerar conflitos.
(NICOLAU NETTO, 2009, p.135).

Embora a industria fonografica esteja presente teingt e em outras plataformas
digitais, divulgando seus contratados, disponidido gravacdes e fomentando a interacéo
com os fas, esse setor ja ndo é mais o Unico iatBamo entre 0 musico e o publico.
Tampouco o modelo de negécio em que as gravado@wasam-se desde as primeiras
atividades, a venda de gravacdes em suporte fisidormato cultural de album e a venda de
aparelhos de reproducédo das gravacgoes, € monaoiimustria fonogréfica. O que se vé sédo
conglomerados das comunicagdes, tecnologia e enitretnto dominando os canais por onde
circula a musica, criando novos aparelhos e novodeins para o negdécio, como fez a
fabricante de computadores Apple.

Em 2003, a Apple criou o iTunes, uma loja virtualwenda de musica em formato
MP3 pela Internet, e convenceu as cinco grandesagoaas mundiais de entdo (Warner,
Universal, Sony, EMI e BMG) a disponibilizarem sefmmogramas para esse tipo de
comercializacdo. Através dessa loja virtual, adkssaa Internet, o consumidor podia
encontrar uma grande variedade de musica [...ip@r apenas aquelas que Ihes interessam;
portanto, ndo necessariamente um album inteircal@ pago pela musica, algo em torno de
um délar, entdo era dividido entre o proprio iTueess detentores dos direitos autorais e
fonomecanicos (além de outros intermediarios qugiraun, como os chamados agregadores
de conteudo). [...] As gravadoras cercaram-se tia @eguranca: instituiram um sistema de
gerenciamento, chamado DRM (Digital Marketing Masragnt) que garantia que a musica
“baixada” ndo fosse copiada para outro suporteCQNAU NETTO, 2009, p.135-6).

A Apple lancou inclusive um artefato de reprodugaca os produtos comercializados
em sua loja virtual, o iPod, um tocador de MP3 &dre digital de uso semelhante aos
antigos walkman e discman, porém com capacidadarmi@zenamento bem superior aos
equipamentos anteriores. A depender do modelosgiya acumular até 30 mil musicas em
um iPod. Mas as vendas de arquivos musicais est@e lde ser a principal fonte de renda da

Apple. Conforme levantamento de Chris Anderson, pemcipios de 2006, a Apple ja havia
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vendido 42 milhdes de iPods e 1 bilhdo de faixasicais pelo iTunes (ANDERSON, 2006,
p.174).

Somente entdo, a partir do iTunes, as vendas deangesla internet passaram a ser
contabilizadas pela industria fonografica. Na esteio iPod, surgiram outros tocadores
portateis e lojas de arquivos musicais. A vendallelg musica por assinatura foi outra
vertente decorrente da digitalizacdo da cadeia aalsconstituindo-se em um modelo
baseado na “cobranca de mensalidade fixa que déodie assinante ‘baixar’ o niumero de
musicas que desejar a partir de uma loja virtuadtratada’. O sistema, adotado pelo
Napstet? ao voltar a legalidade, por exemplo, d& direitom@sica por um periodo pré
definido (um més geralmente) sendo “autodestruidgsrtir do momento em que ndo mais
se pague a mensalidade” (NICOLAU NETTO, 2009, p)137

Outras iniciativas permitem a aquisicdo de musiea ©RM, ou seja, uma vez
compradas, as faixas podem ser replicadas pelasiosu‘O grande exemplo dessas lojas € a
eMusic, empresa norte-americana que oferece osogasd apenas das gravadoras
independentes” (NICOLAU NETTO, 2009, p.137). A maazeitacdo desse tipo de arquivo
fez com que a major EMI dispensasse o0 DRM das dafleaa seu catalogo disponiveis no
iTunes, em abril de 2007, uma atitude que, seghiicmau Netto, pode ser seguida por suas
concorrentes.

N&o obstante o incremento das vendas de faixaesds®locasionado por plataformas
como as citadas, a demanda social por musica @raimda € o principal empecilho para os
negocios digitais. Sites que oferecem uso livreadgiivos musicais proliferam, com seus
usuarios disponibilizando suas musicas preferidas @branca de direitos, ou musicas que
eles mesmos produzem. A acao dos ouvintes comordisfizadores e produtores da musica
e seus conteudos audiovisuais agregados a elan fazeicesso do MySpace, do Youtube e
da webradio Lastfm, plataformas que, por sua vstoenas maos de conglomerados de
comunicacao e que oferecem grandes rendimentassgsaprietarios, a partir da veiculagcao
de publicidade em suas paginas.

Conforme Bernard Miege, dois modelos de lucro cliss@m-se na intermediacdo de

produtos culturais no inicio do século XXI: comali@acado de produtos fisicos, “modelo

12 Napster foi o software pioneiro em redes de corilpamento de arquivos MP3 que permitia a troca de
musicas sem nenhuma forma de cobranca ou contaslguestdes de cépia de conteldo com direitosagaitor
reservados. A rede Napster foi interditada em Jd#h@001 pela justica dos Estados Unidos comotegkuba
acdo movida pela Associacdo da Industria das Goasadla América (RIAA — Recording Industry Assdoiat

of America), em Setembro do mesmo ano foi reestalid parcialmente apds se tornar um sistema pago d
compartilhamento e entdo sua popularizacdo diminAjpds o sucesso do Napster diversos sistemas de
compartilhamento livre de musicas foram desenvobkigl continuaram a compartilhar misica sem a nedeess
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editorial (funcionando para a edi¢do de livrosgddeos, e mesmo para o cinema) e modelo de
flot (funcionando para o radio e para a televisdmessa)’ (MIEGE, 2007, p.47), financiado
pela renda obtida com publicidade e/ou patrocir@.segundo modelo, implantado
inicialmente na radiodifusdo comercial e que migoava a TV, tornava o programador um
ator fundamental para o contato entre produto digmibMas, se nas plataformas digitais
como o MySpace, Youtube e Lastfm, o modelo de flatpgincipal fonte de renda, do ponto
de vista do poder de decisdo quanto ao conteudaoladb, as plataformas digitais permitem
que todos publiqguem o conteudo para todos. O pmoaptar das midias de massa em flot da
lugar ao proprio masico ou ouvinte, que cria perfiglios e sites nos quais faz upload de
arquivos de audio.

N&o se pode esquecer que, por mais que acdesajadi@rrem a circulacdo néo-
autorizada de fonogramas nas redes P2P (arquitktuedes de computadores onde cada um
dos pontos ou nés da rede funciona tanto comotelignanto como servidor, permitindo
compartilhamentos de servicos e dados sem a néadssile um servidor central), ha sempre
novas fontes do arquivo sendo disponibilizadaspgéo pela compra ou ndo de uma faixa ou
album em plataformas digitais envolve op¢des derardtica, abrangendo a forma como o
compositor, executor e 0 género musical sdo vabsrapelas comunidades musicais.
Reflexdes ideoldgicas, visdes criticas quanto defmta remunerac¢do que chega de fato ao
musico e aquela que € retida pelos intermediaremsindustria fonografica, bem como
argumentos envolvendo o livre acesso aos bensraisltdazem parte dos debates presentes
na cultura musical contemporéanea, influenciandaleasdes dos ouvintes.

Também vale considerar que a adocdo do DRM nosvasgylegais, impedindo sua
utilizacdo em mais de uma plataforma, é uma egiettotalmente contraria a cultura
musical. Tomando a perspectiva histérica, percebguge os primeiros artefatos de gravacéo
de audio surgiram tanto com o objetivo de registranz e musica de amadores quanto de
gravar a musica dos astros de entdo. O adventdadeaisete reforgou, entre 0os ouvintes, a
cultura da montagem de coletaneas pessoais, dedugdo de albuns e de outros usos e
customizacbes do fonograma, além de reafirmar aibjplatsde de gravacbes de audios
caseiros. Com a digitalizacédo, o barateamento gopa&mentos de gravacdo, os gravadores
de CD e DVD domeésticos e a venda de midias gravs&@®R e DVDR, deram continuidade
a prética cultural dos ouvintes de subverter amargeeviamente estabelecida na discografia
de seus musicos preferidos, com a montagem deéinekest seguindo critérios pessoais. Hoje
€ possivel baixar gravacdes abertas, ou seja,aqu@atpm a interferéncia do “consumidor” na

configuracdo da mixagem. Como observa Simone Peatei&a, se, no primeiro momento da
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histéria da reproducéo sonora, o desafio das maydmaudi¢do era o de uma certa definicao
sonora que fosse convincentemente comparavel & fonginal, a demanda para nossos
artefatos de escuta € a de permitirem todo o tpmigrvencdo do usuario no sentido nao so
de customizar suas escolhas, acondicionando susisasidavoritas no celular; escolhendo o
ringtone; mas de produzir o seu préprio acervo spadravés de bricolagens sonoras que
podem combinar de maneira inusitada producdes @iessosons preexistentes. (SA, 2004,
p.16).

Nessa perspectiva, € possivel identificar, no coasdm musica via dispositivos
digitais, praticas que ja faziam parte da culturssical antes do surgimento da gravacéo e
reproducdo magnética. Dificilmente a industria fodfiga vai demover o ouvinte do desejo
pela manipulacéo e reapropriacdo da musica gra@a@RM aparece como um empecilho a
mais para a compra de mausica legal, em um contextgual o contato com a musica
gratuitamente s6 vem se acentuando desde o radig, eincluindo todas as situacdes em
que as gravagOes fazem parte da paisagem sonambilentes nos quais nao sdo o0s ouvintes,
mas outros agentes que custeiam 0 acesso aosdoraxyr

O resultado dessa trajetéria de multiplas ofertas@s da musica gravada que se
apresenta atualmente, é desfavoravel a industnagfafica. Segundo o Relatério Musica
Digital 2011, da IFPI (International Federationtleé Phonographic Industry), canais digitais
representam cerca de 29% das receitas globais rdasdgras, 4pp em relagdo ao ano
anterior. Em 2010, o setor global da musica digitalgiu um valor estimado em US$4,6
bilhdes, crescendo 6% em relacdo 2009. Apesaredeionento das receitas da industria com
a venda de musica on-line nos ultimos nove anasgsmo documento expde que, de um
modo geral, houve uma sensivel queda na arrecadacgetor.

Apesar do aumento em mais de 1.000% no consumalgieandigital global de 2004-
2010, as receitas da musica gravada diminuiramsifye o mesmo periodo. [...] Em face da
pirataria, mesmo a estratégia mais gradual de diarento de centenas de servigos de
musica digital tem sido incapaz de impedir a dingéo constante do mercado da musica
legal em geral.

A prépria IFPI estima ainda que “as vendas de ragigital seriam 131% maiores na
auséncia de pirataria”. Diante desse quadro, o lnai#eremuneracdo mediante a exibicdo de
publicidade nas plataformas, € mais aceito entreowsntes. Entretanto as principais
empresas a faturarem com o flot ndo séo pertencastgsavadoras, embora facam acordos

com elas.
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A Sony/BMG e a Universal ja assinaram um acordo oovioutube para liberagéo de
seus catdlogos em troca de uma porcentagem sobrendas advindas da publicidade,
baseadas no numero de acesso a cada musica. €itegspscomo a Lastfm, também pagam
uma porcentagem baseada no numero de acessos spdeteatores de direitos autorais.
(NICOLAU NETTO, 2009, p.141).

Se 0 Unico elo da cadeia musical em suporte fisdcodominado pelas gravadoras até
final do século XX era o comércio de varejo, tamlaénplataformas virtuais em que mais se
consome musica e onde mais se lucra com a musiogpartencem a industria fonografica,
mas as corporagdes ligadas aos setores da comamieadp entretenimento. Ja sédo lugares-
comuns as narrativas sobre estudantes, progransaglaesenvolvedores de sites que fizeram
fortuna vendendo suas criacdes a grandes emprgsaspor sua vez, fizeram negoécios
lucrativos. O Youtube foi comprado em 2006 pela @®@@m uma transacédo de US$ 1,65
bilhdo. No dia seguinte, as acdes do Google vai@am 2%” (NICOLAU NETTO, 2009,
p.139-140) e, em um ano, somente o Youtube ja W& 4,9 bilhdes. O MySpace também
foi uma criacdo de jovens programadores e atuakmpettence a major da comunicacao
News Corporation, dona da Fox e da DirecTV. Foididm em 2005 por US$ 580 milhdes e
em 2007 ja valia US$ 12 bilhdes (YUDICE, 2007, p.5Bna excecdo a esse novo panorama
foi a compra da Lastfm pela gravadora CBS, em 206Y negdcio da ordem de US$ 280
milhes (NICOLAU NETTO, 2009, p.140).

Excecbes a parte, € fato que, embora a industriagféfica realize acordos para
legalizar e ser remunerada pela musica veiculadasi@lataformas, ela ndo detém mais o
controle indireto do varejo como ocorria quando oh@vam a logistica de distribuicdo de
audio em suporte fisico, determinando, no atacadgje chegaria as prateleiras das lojas.
Hoje, a tensao entre as novas possibilidades dkig#o e circulagcdo de musica e os meios de
difusdo tradicionais (distribuidoras e lojas de Ckadiodifusdo, imprensa, MTV dentre
outros) resulta em disputas e acordos nos quaiderpdecisorio das gravadoras é
contrabalancado pelos interesses de outras empEsasomunicacao, tecnologia da
informacéo e de atores variados da cultura musical.

Até mesmo o peso das grandes gravadoras na diglithda musica para o comeércio
fisico é relativizado com as novas possibilidades & circulagdo on-line trouxe ao varejo. A
variedade de titulos em forma de CDs, vinis e aaguvirtuais ofertada nas lojas on-line é
bastante superior a capacidade de armazenagenstdgses fisicos das lojas convencionais.
O custo de armazenamento e de funcionamento ddajentisica € também muito maior do

que o de uma loja virtual, cujo investimento estéditamente na aquisicdo e manutencgéo de



117

softwares e servidores capazes de atender bemandare de hospedar um grande nimero
de arquivos. Em todo o mundo, o setor de vendasasisminguou, com fechamento
expressivo de pontos de vendas especializados.a&paliguns lojistas que disponibilizam
CDs e vinis de pequenos selos independentes, etospde venda considerados alternativos
ou cultse por isso, valorizados entre comunidades musésgiscificas, ainda sobrevivem, ao
lado dos setores de discos vinculados a magazmewatiutos variados ou a livrarias, 0s
quais ndo dependem apenas da receita com musica.

As lojas on-line, vale lembrar, sdo beneficiadas yoor trabalho gratuito realizado
pelos consumidores de musica. Ao realizar a congpoalvinte ajuda o site a “mapear” suas
preferéncias e associa-las as de outros clierlterdando gratuitamente o banco de dados
dos sistemas de recomendacdo das plataformas,daémagar pelos produtos comprados.
Como observa Yudice (2007), “os servidores, osammre outros negdcios que operam na
internet se aproveitam de toda essa atividade spgyndo alguns estudiosos, é trabalho
expropriado”. Ao elogiar os sistemas de recomeralaciitros colaborativos disponiveis nas
lojas on-line, no livro A Cauda Longa, Anderson (&P ndo considerou a contribuicéo
gratuita dos usuarios desses sistemas, que povegugode ser utilizado como mais um
argumento em favor da gratuidade da aquisicdo dacen@/ou como refor¢co para a adocéo
dos modelos de flot.

Em plataformas como o MySpace e Youtube, em paralg@resenca dos produtos da
industria fonografica, grande parte do banco de gladonstitui-se de producbes
independentes disponibilizadas de forma gratuikaspmusicos. Eles alimentam a plataforma
com gravacodes, imagens e textos e a busca porasgesdos é que faz com que o site atraia
publicidade. “Os usuarios sdo 0s que mais gerarte@édas na internet. Segundo a empresa
de consultoria IDC, “os usuario eram os responsaper 70% dos conteudos gerados em
2006", e acredita-se que essa cifra tenha tido umeato quase imensuravel nos dias de
hoje” (YUDICE, 2007, p.71).

Embora o somatério das buscas por produtos fhdigpere a grande procura por
produtos no mundo on-line, como observou Ander200§), para que um musico obtenha
destaque nessas plataformas é preciso, entretaméstimentos financeiros em publicidade

convencional ou uma divulgacao viral que resulteaeimento de acessgsa@e views Em

13 Indie: Género musical surgido no Reino Unido e dstaUnidos durante a década de 1980 e é enraizado e
géneros mais antigos, como o rock alternativo, smék e o new wave. Artistas de indie rock sadeoitos
por fazerem questdo de manter controle completsudemusica e carreira, lancando albuns por gramador
independentes (empresas por vezes fundadas e igel@npelos proprios artistas) e baseando todeuidcao

de seu trabalho em turnés, radios independentesmas atualmente, nainternet. Disponivel em
<http://www.505indie.com.br/>. Acesso em: dez. 2013
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ambos o0s casos, os artistas tém um “lucro” indicetm a divulgagéo dos seus trabalhos
nessas plataformas virtuais, os fas agregam piestig seus perfis ao disponiblizarem links
para gravacdes e imagens raras, mas o retornodinagcguase sempre mais expressivo para
0s proprietarios das plataformas.

Muitos produtos voltados ao consumo em larga escagem totalmente a margem da
intermediacdo de grandes empresas, Vviabilizadosfod®a independente gracas ao
barateamento dos meios de producao e circulaca@raiil, sdo exemplos disso os géneros
produzidos em estudios caseiros, a baixo custdadges em locais mais distantes do eixo
econémico S&o Paulo/Rio de Janeiro, como o tecgairao Para e o arrockana Babhia,
que souberam tirar partido até mesmo da piratdeeaf como forma de divulgacao,
angariando publico para as performances ao vivaro®uclaramente voltados para o
consumo de nicho, tém mais oportunidades de awi@sgacido mediante a circulacdo nas
redes teleméticas e, algumas vezes, musicas de aithgem patamares de circulacao
massivos. Mas se um produto gravado de forma imdlgpeée ndo se opde, a priori, aos
padrbes estéticos massivos e ao consumo em largla,esmmbém as gravadoras valem-se da
digitalizacdo para testar lancamentos, baratear @gstos, promover contratados em acdes de
marketing digital e vender tanto albuns fisicosmjoiglbuns esinglesvirtuais. Ou seja, as
fronteiras entre andergrouné omainstrean® sdo cada vez mais provisoérias, permeéaveis e
requerem atencdo antes de qualquer generalizag&émdo em conta ndo s6 as facilidades
técnicas da digitalizacdo, mas como elas se mhgarianos produtos, em sua circulagéo e na
cultura musical.

Nas plataformas digitais de circulacdo, tambémter@sse do ouvinte pela novidade,
que impulsionava a venda de gravagfes mais recemesuportes fisicos, deu lugar a

(re)descoberta de velhas gravacdes, um movimentdwedo em meados da década de 2000.

4 Tecnobrega: o Paré reinventando o negocio da m(G&STRO; LEMOS, 2008).

1540 Arrocha é um ritmo musical originario da Bahia][proveniente da seresta, influenciado pela radsiega
e o estilo roméantico, com modificacdes que o tomarsegundo seus adeptos, mais sensual. Estilo ahusic
originario da Bahia, nasceu no Distrito de Carodaidade de Candeias. Nao é necessario ser tocadora
banda completa. Normalmente séo usados: um tealadojador, um saxofone e uma guitarra”. FontetaPdp
Arrocha. Disponivel em: <http:// www.portaldoarraatom.br/pg/table/ historia.asp>. Acesso em: de¥32

16 “A compreensédo do termo underground implica tamaaspectos plasticos quanto ideoldgicos e fica elara
oposigdo ao termo mainstream, pois se tratam degluificagdes bastante utilizadas pela criticacalsOs
produtos do mainstream se pautam, em termos @stgfiela redundancia; pela repeticdo de formulas
consagradas, acrescidas de pequenas doses degigdorm minimo suficiente para que o consumidoraposs
distinguir, por exemplo, um album recente do aateé configuracéo de arranjos, timbres e temaslegia
opc¢bes comprovadamente aceitas pelo grande publmpae torna este tipo de musica bastante atralada
gramatica de producéo preestabelecida e poucomsameexpandir as fronteiras dessas convencGéSTA(L
2007)
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No varejo tradicional, os lancamentos de novos rébrespondiam por 63% das
vendas em 2005; os demais eram alguns albuns @legzg mais antigos, de acordo com a
Nielsen SoundScan. Ja no on-line, essa porcentageimposto: as novas musicas abrangem
cerca de um terco das vendas, enquanto as musiasaniigas respondem por dois tercos.
(ANDERSON, 2006, p.129).

Todavia, ndo é seguro projetar a permanéncia dessesntuais de busca por audios
antigos on-line, uma vez que é possivel que padeodvintes esteja remontando, em formato
digital, as colecdes que possuiam em suporte fisles trata-se de um dado que demonstra
uma das transformacgdes geradas pela circulacamldigor outro lado, a circulacao digital
permite aos ouvintes “descobrir’ antigas grava@@@es quase inacessiveis por terem sido
realizadas fora do ambito das grandes gravadorgmue, quando lancadas pelas majors,
nao obtiveram sucesso e sairam de catalogo.

Os discursos otimistas quanto a diversidade mudiighonibilizada na rede,
entretanto, precisam ser relativizados. Se a musd=pendente encontrou na digitalizacéo
uma forma de divulgacdo bem mais eficiente do gundp circulava em formato fisico,
esses produtos ndo sao de antemao candidato§ralkita que faz/fez muito sucesso). O que
motiva o interesse das plataformas em disponibdimamusicas ndo tdo populares, conforme
Anderson, é que “como 0s ndo-hits sdo tdo numergs@s vendas, embora pequenas para
cada faixa, rapidamente atingem volumes considisfa¢ANDERSON, 2006, p.19). E a
partir desses dados que o autor sustenta suadtdercauda longa”, que segundo ele, é a
maneira de descrever a estratégia de se vendegrtamde variedade de itens onde cada um
vende pequenas quantidades, argumentando que adasneendas pontuais de n&o-hits
supera as marcas atingidas pelos sucessos massivos.

Se 0 mercado de hits equipara-se com o de naocbitforme Anderson, os maiores
beneficiados com isso sdo mais uma vez as platasooniane, que podem ter uma oferta de
arquivos digitais teoricamente infinita, e os owsntque ganham mais op¢cdes de escolha.
Mas o produtor de musica independente, embora betfipelas alternativas de divulgacdo
e comercializacdo do seu trabalho, continua depelnddo sucesso amplo para ter um lucro
consideravel.

Nesse cenério, as gravadoras continuam dominandstassticas de hits digitais. Ao
analisar as 50 musicas mais vendidas pelo iTunemem@ado dos EUA, Nicolau Netto
constatou que “apenas dez eram de gravadoraseindeqtes, ou seja, 20%, concentrando as
majors (Sony/BMG, Warner, Universal e EMI) 80% deroado” (NICOLAU NETTO, 2009,
P.150).
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Agregado a estas informacdes e a fim de finalizgpresente secdo de forma
consistente, aseguir serdo apresentadas as reflexdes derivadas ed@evistas em
profundidade com ostakeholdersias quais complementardo as analises realizadasirada
pesquisa documental. As entrevistas foram realz@adan o objetivo de permear os mais
diversos assuntos pertinentes ao mercado fonogrfasileiro, assim como ponderac¢des no
ambito do negdcio relativo a masica.

Temas como 0 acesso, compartilhamento, comportas)esrnbiente e momento que
se consome musica, os formatos e as plataformas anuusica € consumida, onde séo
buscadas informac6es sobre musica, 0 que a musiE MPS usuarios, 0s principais
acontecimentos na cena musical, bem como os seblepras resultantes, comparativos com
outros mercados e caminhos para a Industria Foficgyrdoram alvo de levantamento. E
possivel perceber entdo, que a maioria dos pontescionados estdo diretamente

correlacionados com o levantamento documentalkasidi anteriormente.

4.2 Entrevistas comStakeholders

As entrevistas deram-se, inicialmente, constakeholdersdemonstrando o que é a
musica em suas vidas e suas opinides quanto asgapaamaultural e macro econémico do
cenario da Industria Fonografica atual.

O perfil destesstakeholderdoi constituido por profissionais e usuarios do cado
fonografico brasileiro de destaque em contextaadlig a muasica (VJs, radialistas, muasicos,
produtores e professores de musieaatuantes em diferentes partes do pais, bem como
usuarios de forma intensiva das tecnologias denmdgdo e comunicacao digital em rede. Ja
pelo ponto vista quantitativo, optou-se por oetakeholdersima vez que a saturacado foi o
instrumento epistemoldgico escolhido para definig@oostral que determina quando as
observacfes deixam de ser necessérias em funcéenti&@m novo elemento permitir ser
aplicado além dos onze entrevistados em relac@oopsiedades do objeto investigado, com
énfase em modelo de negocios.

No ambito de modelo de negécios, Bhatt (2001) dast@e as organizagdes, atraves
da interacdo entre pessoas, tecnologias e processoseguem alterar seus padrdes de
praticas recorrentes em seus ambientes complexdméaenicos. Este conceito vem ao
encontro dadesign thinkingao criar um processo exploratério com o intukocdnduzir a
descobertas inovadoras através de métodos pamdent@s necessidades das pessoas com o

gue é tecnologicamente viavel e que, a partir eég@adas estratégias de negdécios, transforma
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tais necessidades em valor para o cliente e em aqpoaunidade de mercado para a
organizacao.

O modelo de negécios, assim comdesign thinkingcoloca-se como um agente de
mudanca que possibilita a compreensdo dos desafijiamizacionais. Segundo Osterwalder
(2005), a conceitualizagdo, mapeamento e acompartiande um modelo de negocio
auxiliam as liderancas no entendimento e na muddadgigica dos negdocios da empresa,
externalizando e armazenando assim conhecimente soprocesso de criacdo de valor na
organizacao.

Neste processo, a interacdo entre pessoas, te@®lqgocessos e organizacao
apresenta-se como 0 suporte para que a empresgesrevas e complexas tarefas. O gestor
tem o papel de coordenar o compartilhamento denvEdgdes entre os membros da equipe e,
através da interpretacdo destas informacdes, pmodeamsforma-las em conhecimento
(BHATT, 2001).

A evidente consisténcia entre os autores, queaeatateracdo entre 0s componentes
pessoas, processos e tecnologia, tornaram-se t¢@spmcais nos agrupamentos dos temas
das entrevistas e dworkshop As pessoas carregam consigo suas historias ylarés,
valores e comportamento, enquanto 0s processos Emfentes a forma de gestdo. Ja a
tecnologia, de acordo com Servin (2005), apresssizemo o meio de conectar os individuos
ao processo organizacional. Inclui-se nestes pgilareorganizacédo, pois a esta compete
desenvolver o ambiente favoravel ao estimulo adgedb conhecimento apoiada pelos
processos e ativada pela tecnologia (SERVIN, 2005).

Através da compilagdo das respostas obtidas nardeatas entrevistas, as respostas
foram, assim, categorizadas nos quatro itens thstiapresentados acima. O primeiro deles,
Cultura/Experiéncia, como uma forma de aprofundaiacdo com os consumidores, levando
em consideracdo tudo o que se ouve, V€, senteegimenta na interacdo com os produtos e
servigos alusivos a Industria Fonogréfica. Referéasnbém as normas aceitas pela grande
maioria do publico, as crengas e aos valores comuasdao forma ao comportamento dos
consumidores de musica.

O segundo assunto apresentou-se como a Organizagiopnsiste na busca de novas
formas de estruturar e redesenhar as relacdesantgentes da Industria Fonografica. Sao
eles ogplayerscoletivos, os artistas, as gravadoras, as plata®ros meios para cobranca,
distribuicdo de direitos autorais e organizacaoin@msmacodes para torna-las mais relevante

frente a tantas opcoes.
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J& o terceiro tema destacado foi a Tecnologia mbidee de desenvolver opgdes
integradas e customizadas de produtos, servicoemacdo a fim de dilatar oportunidades
existentes ou em novos segmentos ainda ndo exptoradinalmente o quarto momento, que
trata do Processo. Este consistiu-se no sentidaedesenhar 0s principais processos
operacionais a fim de ampliar a eficiéncia e aumrer#t rentabilidade da Industria
Fonografica.

Em cada um dos temas abordados, o entrevistadoceexe papel de motivar o
entrevistado a refletir e externar sua opinido egiwssiveis inovagcdes. A didatica adotada
através do cenério musical, cultura/experiéncigamizacdo, tecnologia e processo foram
fundamentais para o planejamento, direcionamenteakzacdo doWNorkshop assunto da

secéo 4.3.

4.2.1 Contexto Musical

A fim de identificar o perfil dostakeholderssobre o papel da musica em sua vida
pessoal e profissional, as questdes iniciais fovaltadas para temas como ambientes que
estes consomem musica e como mantém-se atualizeeftes sentido. Os entrevistados
demonstraram praticamente unanimidade no quesitieates em que consomem musica:
casa, carro, viagem e trabalho. S.akeholdersalegaram buscar informacdes sobre musica
através da internet, em ferramentas covtomtube Rdio radios, redes sociais, listas de
discusséo, etc. Revistas especializadakbpard, Rolling Stongse compartilhamento com
amigos também foram citados.

A partir do momento em que assuntos como concdéasnusica e o poder da musica
do cotidiano dos individuos foram abordados e amaddos, obteve-se como resultado
reflexdes bastante enriquecedoras para a contoeidia presente trabalho de pesquisa.

Ao definir musica, os entrevistados mostraram gassunto transita facilmente entre
0s ambientes pessoais e profissionais de formgrada. Conceitos como “trilha sonora da
vida das pessoas”, “é 0 que embala o mundo”, “éc@maarregada de lembrancas”, “letra,
melodia, ritmo e arranjos que emocionam”, apresentsignificados particulares e
experienciais de cada um deles.

Em termos culturais, o conceito de musica foi abood entre os entrevistados, como
uma “manifestacdo cultural”. Em uma das entrevisagyiram informacées em termos
globais como a de que “cerca de 90% das musica8nuirica do Norte e da Europa

mencionam o sol, lua, frio, fim do inverno e a dwmy do verdo. Isso mostra uma
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manifestacéo cultural deabitatonde os artistas vivem, pois estes relacionamgtialcom o
verdo e a tristeza com o inverno, por exemplo. B omanifestacdo cultural com tom, ritmo e
letra e isso forma uma poesia”.

Quando questionados sobre o poder da musica comifestacao cultural, conforme
citado anteriormente, os entrevistados sugeriragnegta tem “o poder de dialogar com uma
ou um milhdo de pessoas utilizando-se apenas delesc@ ritmos, expressando através
desses, sentimentos, opinides, ou a simples mtagfes da beleza. E as pessoas que
trabalham com esse ‘poder’ sdo detentoras de urdargea ferramenta social, politica e
cultura”. Neste sentido, ao aprofundar questbesocardetencdo do poder da masica, quem
comandaria a Industria Fonografica atualmente, misevdstados consideraram serem 0s
proprios consumidores e as plataformas, muito efiter das gravadoras e radios em um
passado nao distante.

Segundo os entrevistados, a migracao de detenc@wmdbr das gravadoras para o
préprio consumidor e as plataformas, ocorreu asgraas novas tecnologias e dinamicas do
mundo moderno. Ostakeholder&@mbasam esta opinido ao destacar que o contelslcamé
“produzido com a finalidade de expor uma ideia ensacédo, nem sempre sendo melddico ou
possuindo um conceito claro. Além disso, as caratizas do experimentalismo tornaram
véarias obras sonoras fora do padréo atual e messita 880 consumidas pela massa. A partir
dai, cabe ao ouvinte julgar se aprecia ou nao”.of@sumidor, segundo eles, ndo adquire
somente a musica, mas uma causa, um estilo deAvifilsn de aprofundar este pensamento,
segue os levantamentos obtidos com os depoimeosstakeholdergom relacdo a cultura e
experiéncia de consumo.

Como primeiro entendimento do problema apresentadogsultado essencial da
analise é precisamente a avaliacdo das tecnoldgdais que tornaram-se onipresentes no
universo da muasica em dispositivos portateis enmeigs de comunicacao tradicionais (radio,
TV), na internet, na telefonia mével, em jogosréleitos, nos escritdrios, nos elevadores, nas
ruas, nas lojas de comércio varejista e, de modal,ge trilha sonora do cotidiano. Nunca a
musica esteve tdo acessivel, mas também jamatsidadlificil estabelecer o seu valor de
troca, num mercado de bens simbdlicos hoje caraatker pela superoferta de bens e servicos
culturais.

Segundo ostakeholdersdesde o final do século XX, assiste-se a um psocds
reconfiguracdo da industria da musica mundial. @r@amos mudancas significativas na
estrutura da sua “cadeia produtiva”. E possivektiarmos por exemplo, a reducéocdst

de artistas e do quadro de funcionarios de vadagandes empresas ligadas a cena musical;
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a crise da nocao de album (varios musicos vém sapelo a relevancia de grava-los e/ou
lanca-los) que vai deixando de ser o objetivo eérdesta industria ou a mercadoria mais
valorizada nesta dinamica de producdo e consurdesaparecimento de antigas funcdes na
cadeia como a de compositor nao-intérprete e, aammeempo, 0 surgimento de novas
profissbes articuladas a este setor (varias digiadds as novas tecnologias digitais); e assim
por diante. Em fung¢do do ineditismo destas mudarader-se-ia dizer que a industria da
masica, em certo sentido, constitui-se em uma espbx “laboratdrio” para observar as
transformacdes que ja estdo comecando a afetdfeosnties setores das industrias culturais
(BUSTAMANTE, 2002; HERSCHMANN, 2010).

Ao analisar esta industria, asakeholderssugerem que é possivel identificar duas
faces visiveis desta enorme avalanche de transfdeaajue estdo ocorrendo na industria da
musica nos ultimos anos: a) primeiramente, preaeras ndo sO a desvalorizagao vertiginosa
dos fonogramas (sua transformacdo em commodity er@ado), mas também o crescente
interesse e valorizacdo da musica ao vivo (dos ertog) executada especialmente nos
centros urbanos (no universadie, na maioria das vezes, ndo constituindo propriéeen
cadeias produtivas, mas sim “cenas” ou “circuitasliitas vezes legitimados na celebracéo
de festivais); b) e, em segundo lugar, a buscasgesgda por novos modelos de negdcio
fonogréficos (que hoje emergem na forma de difesetipos de plataformas digitais e nos
servicos da telefonia mével), ou melhor, o cressamprego das novas tecnologias e das
redes sociais n@eb como uma forma importante de reorganizacdo doader¢a utilizacédo
das tecnologias em rede como uma relevante es&rafiégcomunicacdo e circulacdo de
conteudos, de gerenciamento de carreiras artistea®rmacao e renovacdo de publico, de
construcdo de aliangas com os consumidores etc).

Faz-se necessario também, observar que ndo hacamduusical contemporanea
desvinculada de processos industriais (de perfis tnadicionais). Embora a insercdo dos
artistas nesse mercado seja variavel, a indusiviesie em determinados géneros, enquanto
outros sdo postos (ou se colocam deliberadamenteygem. Na ultima década, no entanto, a
forma como a producéo cultural se organizou sairea série de transformacdes.

Tomando-se os elos da cadeia produtiva, perceljeesea reordenacdo dos negocios
da musica ao longo dos ultimos anos trouxe impaotwe a pré-producdo (fabricagdo de
instrumentos, equipamentos de som e gravacaopdugiio (criacdo/composicdo, estudios,
técnicas de gravacdo, mixagem, masterizacdo etdistribuicdo (logistica,
divulgacao/promocéo, em radio, TV, internet, showsjnercializacdo (lojas e outros pontos

de vendas, como supermercados, livrarias, bancgstEs, servicos de download pago) e
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consumo (via radio, TV, internet, shows, por me@ efjuipamentos de som, em cinema,
teatro, festas, bares, boates, estabelecimentcerciais etc.).

As Novas Tecnologias de Informacdo e Comunicacaatdmram o custo de pré-
producdo e producdo, acoplando instrumentos elet®ra computadores e softwares de
edicdo. Estudios caseiros simplificaram o regisim trabalho de artistas, embora a
masterizagdo permanega um gasto elevado, acimpodamilidades financeiras da maioria,
formando na pratica uma barreira a entrada no merda novos musicos.

Apesar da perda de participacdo das multinaciashaigisco, com a emergéncia de
selos independentes locais (de maior ou menor)paoke principais mercados nacionais, 0S
canais de distribuicdo permanecem dominados pamegmajors A articulacdo da grande
Industria Fonografica com os meios de comunicag@atadamente o radio, que tem nas
verbas de promocao (leia-se jabd) uma de suasigaisdontes de faturamento, alija do
mercado players de menor porte, condenados a explimhos considerados pouco rentaveis
pelos gigantes do setor.

A partir das entrevistas com agakeholders pode-se observar também que a
comercializacdo tornou-se o “calcanhar-de-aquités’industria, que vem denunciando em
sucessivos relatérios setoriais o fechamento deangi$ de lojas de discos e a proliferacao de
servigcos dedownload gratuito de arquivos musicais. Uma alternativaddeilgacdo para
artistas independentes que buscam um lugar aonssl,considerados ilegais pelasjors
que vém sendo bem-sucedidas, em diversos paisesu&ntruzada para criminalizar o
compartilhamento de musica-line Pressionadas pela perda de faturamento, cadaaisz
as gigantes do setor apostam em canais alternateyagndas. Telefones celulares e jogos
eletrbnicos, que nao estavam sequer listados mssda cadeia produtiva mapeada desde
2005, se tornaram importantes fontes de receitas.

Estes novos canais também vém ajudando a moladaded de consumo musical. A
proliferacdo de dispositivos digitais individuaiel¢fones celulares, tocadores multimidia)
engendra uma cultura da portabilidade (KISCHINHEWSRO009), que franqueia ndo sé o
consumo de arquivos musicais, mas também a prodygaporcionando o registro de
apresentacdes ao vivo por fas de artistas, queisdgpstam audios e videos na internet,
amplificando seu alcance, ou mesmo apoiando o gsoceriativo de jovens musicos. E nao
Sdo poucos os artistas que usam o celular paravargesbocos de melodias a serem
trabalhadas.

Por outro lado, embora a Industria Fonograficadesirado no mercado digital com

forte atraso, mas ja colhe alguns frutos dos inwesitos recentes e da politica de
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criminalizacdo dos servigcos de compartilhamentoadgiivos de audio. De acordo com
informagBes mencionadas pelstekeholdersas vendas digitais estdo na casa dos US$ 5
bilhdes, em todo o mundo, segundo o ultimo DigRaport de 2013, da International
Federation of Phonographic Industry (IFPI). Estentante ja representa 34% do faturamento
total do segmento, contra praticamente zero n@ii@s anos 2000.

A politica mais recente das industrias fonografiaasee hoje tentam reinventar-se
como “companhias musicais”, €, em muitos casosgtraar o0 acesso a seus acervos por meio
de parcerias com novos intermediarios como opeaadde telefonia movel, fabricantes de
telefones celulares e tocadores multimidia, proresiale internet, midias sociais de base
radiofbnica, grandes varejistag-ling, portais que detém solu¢gdes inovadoras em comércio
eletrénico e etc. Desta forma, estdo buscando eetasirédeas de um mercado em que, nos
altimos anos, o preco do fonograma vem declinanafderruptamente e no qual a masica de
modo geral vem se tornando us@nmodity bem como um produto negociado muitas vezes
a poucos centavos e bonus na compra de outrossartigmo telefones celulares.

Tornou-se lugar comum reconhecer que, com a popaddio e o largo emprego das
novas tecnologias digitais, a industria da musiasspu a enfrentar sérios problemas para
conciliar as novas praticas de distribuicdo e camsule fonogramas com a tradicional
estrutura de comércio de musica gravada que exstietracdo de aproximadamente 30% do
mercado nos ultimos anos indica que estas difidgislando foram superadas. Contudo, é
possivel constatar a emergéncia de novas estratdgg|agrandes empresas, que passaram a
investir pesadamente na re-intermediacawela, sendo ndo s6 na formacgéo de parcerias com
sites e plataformas que mobilizam de forma efieierst grandes redes sociais da internet, mas
também realizando investimentos em licencas paraernalizar conteidos que visam
traduzir-se na ampliacao de seus catalogos (DE MAIREal, 2011).

Deste modo, ostakeholderglestacam também a telefonia movel com de veodas
line que existem em todo o mundo e que vendem fonogrdméorma avulsa ou oferecem o
servico de assinatura de seu banco digital. Foramcionadas também, as plataformas de
videogames musicais que comecaram a surgir tambénfomna crescente, as quais
estabeleceram com as gravadoras ndo sO acordoaspaiparte dos conteddos musicais, mas
também acordos financeiros para pagamentasplgright

Outro nicho de destaque no consumo de muieine trazido pelostakeholder® o
avanco do que eles chamaram de midias sociais ge faliofonica. Segundo eles,
pesquisadores vém divergindo publicamente sobreosszilplidade de que determinados

portais e mesmo 0s arquivos digitais sejam abascadodefinicdo de radio. Para alguns
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(PRATA, 2009), € necessario distinguir entre coddsiradiofébnicos e néoradiofonicos,
como playlists personalizaveis ou programas na forma de episdigglos sob demanda.
Outros (LEAO e PRADO, 2007) consideram mais adegaaksificar os novos portais como
“canais de musica em fluxo”.

Optou-se no presente trabalho, no entanto, por uis&@ menos restritiva dos
contetdos radiofénicos (FERRARETTO e KISCHINHEVSKX)10), por considerarmos
que, num ambiente marcado pela crescente convéagé@aanidia, ndo ha como diferenciar
substancialmente determinados conteudos veiculadosfrequéncia modulada de outros
distribuidos via internet. Existem emissoras em Rbe, que mantém horarios sem locugéo
ao vivo, apenas intercalando vinhetas e mdusicamldPanente, existem programas de
linguagem claramente radiofonica, entremeando masisitbocucdo, vinhetas e até spots
publicitarios, veiculados na forma de arquivos ddéi@digital.

Servigos distintos, como o britanidast.fm, o americandBlip.fm e o brasileiro
Radiotube, possibilitaram a distribuicdo e o conswha conteddos radiofénicos e musicais,
segundo a l6gica de midias sociais. E possivel domomunidades, estabelecer amizades
virtuais, alimentar nuvens de tags, em suma, famigdentidades coletivas e individuais
através da musica e de conteudos radiofénicosfajoeam o elemento-chave de indexagéo
na rede. Alguns permitemdownloadde arquivos, enquanto nos outros sé é possivél ouv
contetdos enstreaming— estratégia que minimiza o risco de agdes judigizovidas por
artistas que venham a alegar uso indevido de fanuag protegidos por direitos autorais.

Talvez seja um pouco prematuro, mas segundstakeholdersexistem indicadores
que apontam para tendéncias de mudanca nos héleisosonsumidores, com uma maior
aceitacdo dos fonogramas legalizados em platafoanésizadas pelas gravadoras. Esta
mudanca de comportamento dos consumidores tenngagiado, mas a pesquisa empirica
ainda nado permite fazer uma avaliacdo conclusiesiaS&sta mudanca de comportamento
resultado: a) de uma mudanga no comportamentondpgesarios que agora estdo dispostos a
socializar significativos lotes de conteudos? b)adapliacdo da capacidade das intensas
campanhas anti-pirataria em construir um constra@gio moral, um novo imaginario junto
aos consumidores? c) do processedelosuresnaweb realizado pelasnajors ou seja, de
tomada de controle e fechamento do livre acesse@usudos das plataformas digitais mais
populares da internet pelos grandes conglomerados?

Por fim, segundo ostakeholdersnos ultimos anos foi possivel constatar umaivelat
mudanca na maneira dos artistas — especialmentmaiiastream— de ganharem o0 seu

sustento com o crescimento dos concertos ao viviopdssivel observar de acordo com aas
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entrevistas que no final da década de 2000, o mier@a vivo teve um crescimento de 10%,
movimentando cerca de US$ 25 bilhdes, entre veadagiessos, publicidade e direitos de
imagem. Além disso, se é verdade que até ha beoopgempo os musicos conseguiam dois
tercos de sua receita através da venda de fonogramaderco restante era obtido atraves de
shows e publicidade/merchandising —, é precisoalt@ssque atualmente esta proporcao
inverteu-se. Cientes deste fato, as gravadorasuwédcando abocanhar este mercado passando
a adotar, como medida compensatoria as suas peattascdes dos contratos que impdem
aos artistas, prevendo, entre outras coisas, ipa¢éo nas bilheterias (HERSCHMANN,
2010).

4.2.2 Cultura/Experiéncia

J& em relacdo as questbes alusivas a Cultura/Erp&rj a industria da musica
trabalha, segundo os entrevistados, basicamenteas@mocdes e experiéncias provenientes
da musica. Sentimentos como prazer, desejo, lewdsaa éxtase estdo ligados a musica
durante a vida das pessoas. A musica pode emigdlexdes sobre experiéncias de vida,
proporcionar motivagdo para atividades, estimulacomhecimento sobre instrumentos,
melodias e construgcdo musical, gerar aprendizatioe squestdes expostas nas letras, ou
apenas usufruir da interpretacdo de uma peca, sea@ssariamente concordar com a tematica
da letra.

Os stakeholderspassaram entdo a levantar diversos problemas teados com
relacdo a cultura/experiéncia da mauasica, a0 mesmpd que propuseram sugestbes de
solugBes para 0S mesmos.

Todavia, de acordo com gtakeholdersos artistas atuais tendem mais para impactar
do que para conquistar o publico alvo. Neste sentigstacaram que € importante honrar
talentos natos, valorizar a criatividade e releisddas criagdes. O sentido de “causa”, para
com o trabalho dos artistas, tem o significado dequistar e fidelizar seu publico. Este
processo poderia ser estimulado, como sugestaerdms/istados, com a implementacdo do
Ensino Basico através da insercdo da disciplinendsica durante o Ensino Fundamental e
matérias eletivas no Ensino Médio, a fim de deaperas criancas a curiosidade em relacao
aos instrumentos e tratar a alfabetizacdo musmabgeca fundamental no desenvolvimento
cognitivo das criancas. Realizar diversas atividaglee unem musica com esporte, educacao
e cidadania, poderia contribuir para uma formacasical mais soélida da sociedade e,

consequentemente, um publico consumidor mais ebadgan matéria de qualidade musical.
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A ocasido de consumo foi, durante as entrevistaguéntemente relacionada com a
experiéncia. A incorporacdo de outras ocasidesodsumno além da musica em si, segundo
eles, constitui uma oportunidade de experiéncia pansuario como, por exemplo, adquirir
uma camiseta do artista com um codigo que baixaicagisexclusivas. Busca-se desta
maneira, a geracdo de experiéncias continuas. Nest&o, os shows mostram-se como
fundamentais oportunidades de trabalhar mais & obdhores experiéncias de ocasido de
consumo, pois € onde a industria pode fazer algmente genuino.

Através das ferramentas tecnologicas cada vez meéenvolvidas, é possivel
proporcionar ao consumidor experiéncias jamais ina@gs até entdo com seu artista favorito
como, por exemplo, a unido da holografia, com maialidade de audio e video, gerando
uma experiéncia Unica no momento que o consumidsejdr. Em termos de experiéncias
voltadas a musica e tecnologia, surgiu a sugestdocedtrevistados de voltar as origens de
uma midia até entdo ultrapassada, o disco de vinil.

Aparentemente o ritmo de vida das pessoas atuanmeéd permite que um disco
possa ser ouvido do inicio ao final. Todavia, asado disco de vinil, € possivel mostrar a
importancia de sentir um album inteiro e toda alsgtbria, desestimulando a aquisicdo de
somente uma faixa de musica. Propde-se entenderqué da obra/disco como um todo,
assim como o culto a arte da capa. A proposta tdone do vinil para o cenario musical foi
assunto recorrente em todos os grandes temashadibal como nos itens a seguir.

4.2.3 Organizacao

Ao mesmo tempo em que a internet democratizou eulgopou a musica
mundialmente, esta, de acordo com o0s entrevistd@dwslizou as obras pela quantidade de
informacdo disponivel. Em outras décadas, o langgmde um &lbum seria um evento
enquanto que na internet albuns sédo publicadosxeas®o todos os dias. A popularizagdo da
musica de um jeito muito facil, acabou jogando m(sujeira” para a cena musical, o que fez
com que ela perdesse muito de seu valor.

A auséncia de filtros de conteldo acabou saturandavinte que consome mdusica
demais e goza dessa abundancia de novos lancamnéatasodo que ele ja ndo a valoriza
devidamente. As pessoas em geral ndo se ddo mammpm necessario para consumir um
disco inteiro, o que inviabiliza a criacdo de ttaba mais densos e experimentais, assim
como corroboram com a proliferacdo apenas de cangims acessiveis, incrivelmente

parecidas entre si. Pode-se afirmar que a massame@muito do que é descartavel.
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Ainda segundo ostakeholdersa maioria dos consumidores ndo se preocupa com a
qualidade técnica da musica. O artista puramemeernal é tratado como mercadoria e
torna-se descartavel; no sistema capitalista,lo de vida dos produtos é menor.

Em meio a tanto contetdo, os contelddos pagos saocaliernativa organizada e de
qualidade. A questéo a ser trabalhada é até que poconsumidor estara disposto a pagar
por conteudos pagos ja que o orcamento de umageédsuto, principalmente para o campo
do entretenimento. As cargas tributarias e a castsatimpostos para o negécio como um todo
€ um ponto determinante, pois, de US$ 2,99 quensurnidor paga por uma musica, somente
US$ 0,17 (5,69%) sao destinados ao artista.

O iTunes transformou a cena do comércio musicaliliando os artistas a
disponibilizarem seus trabalhos sem depender de gnamadora. Mas este, segundo 0s
entrevistados, ndo é melhor caminho, pois a héstéricausa e o conceito do artista estdo no
disco como um todo e ndo somente em uma musica.

Como proposta de solugBes para este cendrio ssgeveganizar 0S processos na
internet. Existe espaco para isso, embora sejaariiastomplexo. Outro caminho seria
justamente o oposto, voltar as origens, buscar fomnaa que as pessoas consumam musica
com mais tempo e qualidade. Pensando neste sepada,se inovar, de acordo com 0s
stakeholdersum dos caminhos seria sair da internet. Mais uemr aparece fortemente a
alternativa do “disco de vinil”. Seria a nova telagia dando espaco para antigas tecnologias.
No proximo item, apresentam-se novas reflexfes oelacdo as tecnologias no cenario

musical.

4.2.4 Tecnologia

Os entrevistados destacaram que, nunca na hist@nmsumiu-se tanta musica e a
tecnologia tem funcdo fundamental neste processotdEmos tecnoldgicos, o consumo da
musica partiu da fita cassete ao disco de vindétzada de 80, até o CD, vedete da década de
90. Atualmente praticamente ndo se consome o rdito, somente em meio digital.

A musica em meio digital apresenta-se em formatwsdos comP3, WMA, MP4,
StreamingQuanto aos acessos, as musicas podem ser bairadastadas diretamente pelo
Youtube no celular, em radioPod, dentre outros. Como exemplos de servicoStdeaming
de audio apresenta-sesoundcloud, rdio, last.fm, pitchfork, fadetc. SGo mais comumente

acessados atraveés ldetop, celular, tvtablete radio.
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Através da internet, os artistas ndo necessitapadgrias comercias para mostrar 0s
seus trabalhos, a internet faz este trabalhaved hoje é um ambiente que permite aos
talentos conquistarem seu espaco independente rdasleg gravadoras e das grandes
empresas de midia a fim de obter espaco e insexgd®enario musical. Neste sentido, a
banda Fresno, por exemplo, que ndo usou das fartasnéradicionais para se lancar,
utilizando apenas a internet, em 2013 foi a Unaradb da América Latina a concorrer a um
prémio noEMA (Europe Music Awards premiacao dMTV europeia.

Um exemplo ddimer da evolucdo da musica digital seria o caso de Slr@mning ao
criar oNapster As gravadoras viram-se ameacada pela nova femtarde compartilhamento
de musicas e agiram juridicamente contra seu dstalpento. Anos mais tarde a historia se
repete com Steve Jobs ao modificar a logica do ader@ criar aTunes Neste caso, as
gravadoras, diferentemente do posicionamento anteiram a inovacdo como um aliado de
seu modelo de negdcios desgastado e tornou a emaanenta em uma fonte de renda.

Financeiramente, a comercializagdo de musicaséstida internet também apresenta-
se como uma alternativa bastante vantajosa atagdisjue, com o custo meédio de producéao
de um CD em torno de R$29,00, somente R$ 2,00ndesé ao artista. Enquanto isso, ao
praticar a venda diretamente pela internet, o vdtodisco pode chegar a R$ 4,99 para o
artista. No caso dos CDs, os valores ficam com rasadoras, distribuidoras, lojas e
impostos. Na contraméo deste processo, streamamys oRdio e Spotify downloads legais
como oiTunesou ainda ilegais em sites de carater duvidosadadams-se como fonte de
consumo de musica.

O conceito de "pirataria” em relacdo a musica, seéguos stakeholders ndo faz
sentido para 0s novos usuarios que ja cresceraomeperiodo onde o "escutar musica" é o
objetivo, ndo importando seu processo. Simplesmasdu seja, fazedownloadou escutar
algo porstreaminge até exercitar o que era chamado pela geracédcartomo "pirataria”,
faz parte do seu cotidiano. Em resumo, a nova geragtende que ndo tem que pagar por
contetdos musicais.

Diversas alternativas de inovacdo para o setondiasiria Fonogréafica sob a otica da
tecnologia foram apresentadas pelos entrevistasmstrando que o campo das novas
oportunidades no mundo da mausica digital ainda stabge fértil. Com cstreaming por
exemplo, foram sugeridas solugbes como tecnologgaa retorno financeiro ao veicular
streamingdo artista em automoveis a partir de parceriasecciais com montadoras e
gravadoras a fim de inserirestreamingsdiretamente nos novos carros a partir de radios vi

satélite.
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Seguindo o conceito dasudiobooks,que inovaram entregando conteldos em outra
plataforma diferente do livro em momentos que né@ade ler, sugeriu-se a geracdo de
ferramentas de veiculacdo de musica de forma iravesa um baixo custo e que geram prazer
e resultado para toda a cadeia produtiva.

A tendéncia entre os entrevistados para a inovagaodustria da musica com relagéo
a tecnologia é, novamente, o retorno do vinil. ceito “retré” estd em voga desde
equipamentos até a estilo musical. O resgate dtnmsmio e significado da posse e
principalmente do ritual que o vinil propde, mostea como um fator importante para
comercializacdo de musica e equipamentos tantoxdeuedo quanto de guarda destes
devices

A fim de implementar quaisquer propostas de inovadg forma soélida e rentavel,
estas devem estar presentes em um consistente fundgooplanejamento da Industria

Fonografica como um negdcio. Este assunto é tratadiem a seguir.

4.2.5 Processo

Para se manter rentavel, o mercado precisa esatoaho que o seu consumidor
deseja. A Industria Fonografica esta "tateando'emtando descobrir novas formas de
rentabilidade. O fim dos grandes monopdlios estia aez mais desenhado no horizonte e
isso traz a hipersegmentacdo do mercado, fazendo que muitos artistas tenham seu
publico cativo, porém pequeno. @iss vém e vao tornando dificil a construcdo de unsiarti
com carreira sélida, consistente e duradoura.

O maior desafio do mercado €, segundstakeholdersreinventar-se, lancar bandas e
artistas de qualidade e redescobrir seu papeliasesld hoje. Com a internet, a mobilidade e a
velocidade de coleta de conteudo esté levandoaaadpras a uma situacéo de instabilidade e
mudanca de paradigma com a descentralizacdo dor,pmieando seu negocio menos
rentavel. A cobranca e distribuicdo dos direitosol@is, que anteriormente eram muito
simples, pois cobrava-se um percentual sobre aavedwb discos/CDs, a partir da
virtualizacdo da mdsica, ficou invidvel. Quanto aostas, estes possuem, com a internet,
maior controle criativo de sua obra.

Experiéncias de modelos de comercializacdo de musie acordo com o0s
entrevistados, tém se mostrado lucrativas, masipocurto espaco de tempo. Um exemplo
disso seria a dindmica dos Acusticos MTV. Embaressem um investimento na casa dos R$

600 mil por acustico, tinham uma qualidade técrdetistica e experiencial muito maior do
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que os de estudio. O conteldo destes acusticosmirprogramacao da MTV, que por sua
vez contribuia para que de dez CDs vendidos, sssein dos acusticos MTV. Sem os
acusticos, os jovens viam somente clipes. Ou $ejayma grande evolugcdo que gerou
rentabilidade para toda a cadeia. Aparentementeodelm falhou na distribuicdo dos

dividendos ja que o artista € o que recebia a nfatiar o que desestimulou sua participacao.

Outro modelo de negdcio atualmente utilizado coma pratica comum nos EUA séo
as bandas de pequeno e médio porte que fazem Bubgsliadas com patrocinio de grandes
empresas. E um o projeto mercadoldgico inteligpnteparte dos érgéos publicos e privados,
do poder politico e dos artistas, sendo que tod@nwolvidos no processo sado beneficiados.

Muitas sugestdes de inovagdo no campo de Processicas durante as entrevistas,
desde ideias como orgaos publicos colaborando maleede reduzir ou isentar a musica de
impostos, como ja ocorre com o livro; como, novai@e retorno do vinil em séries
especiais, em funcdo de ser algo "novo" para angv

Reflexdes correlacionando outras areas culturaiéan foram citadas, tal como
tornar mais rentavel as musicas utilizadas em gidblile. E fato de que o mundo da
propaganda se beneficia da arte; ao criar pecdgipriias, a masica é um dos elementos
fundamentais. Neste sentido, o mercado publicitéléveria investir na arte a fim de
proporcionar enriquecimento de ambas as partes.

A profissionalizacdo dos artistas com a criacA@utsos e ferramentas tecnoldgicas
de gerenciamento de carreira também foi uma praplestantada pelos entrevistados e
bastante diferenciada. Recursos de gestdo comagded e indicadores poderiam fazer parte
deste software para show businessum segmento atualmente nada pragmatico que
necessitaria de método de controle, gerenciamegestéo.

A inspiracdo do conceito derowdfunding,também foi uma inovacdo de mercado
interessante e que poderia ser amplamente utilead@luida no mundo da masica. O termo
parte do principio do financiamento coletivo. A erfifdo de capital para iniciativas de
interesse coletivo é realizada através da agregagdolltiplas fontes de financiamento, em
geral pessoas fisicas interessadas na iniciativdei& pode ser incorporada slwow business
como fonte de financiamento deowsde artistas para lugares nos quais nao se apagaemnt
por risco no negécio. O proprio publico, neste isentpode arrecadar o dinheiro necessario
para o evento e em caso de lucro, ratea-lo entirevestidores.

Através das respostas, ideias, reflexdes e quastiemtios levantados durante as
entrevistas, foi possivel construir a base panoikshopa ser apresentado no proximo item.

A organizacdo dos temas através dos assuntosalaiperiéncia, organizacdo, tecnologia e
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processo, foi novamente utilizada para estrutusaratvidades realizadas na busca por
inovacdes da Industria Fonografica.

4.3Workshop

Como objetivo de compreender, enriquecer e tradgreas premissas levantadas
através das entrevistas semi-estruturadagorshopdeste trabalho foi aplicado através da
lente do Design Estratégico como etapa metaprojatimm de identificar fontes de inovacao
por meio da projecdo de panoramas. Os temas lelntao item anterior, através das
entrevistas, foram organizados de forma a tornawookshop ainda mais empirico e
participativo.

O evento constituiu-se da mobilizacdo de 16 pessimsdiferentes atuacoes
profissionais, com a musica atuando como ponto coemnire eles e que compartilharam suas
visdes sobre o problema em questdo. Houve, entAanomento de reflexdo, inspiragéo e
provocacao quanto as questdes relacionadas acpralla presente pesquisa e 0 contexto
atual que permeia o meio da Industria Fonogra@samateriais utilizados como instrucdes e
estimulos para essa atividade sdo apresentadosexmA.

O momento inicial buscou o compartilhamentoldl@fing para o trabalho a seguir,
apresentando as bases conceituais sobre o asdemutcurou, também, aproximar 0s
participantes para a realizacdo de um trabalhotmods coletivamente, em grupos, através
da técnica dérainstorming sob os diversos aspectos do cenario da Indi=bri@agrafica
atual, tais como: a producdo macica de musica,serd®lvimento da tecnologia digital, a
acessibilidade a musica, o perfil do publico cornidom as diferentes forma de consumir
musica atualmente, o significado da musica no ieotal das pessoas, além dos aspectos
rentaveis da Industria Fonografica e seus agentes.

Durante este processo, foram apresentados os qukres que seriam trabalhados:
cultura/experiéncia, organizacao, tecnologias equsos. Estes pilares foram categorizados a
partir dos conceitos de modelo de negdécios charGadwas. Este tipo de modelo de negdcios
representa uma forma de aprimorar a maneira deaeakgdcios sob condi¢cbes de incerteza
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2003). A partir de pesquiga®, segundo Zott, Amit, Massa
(2010), destacam que o modelo de negdcio tem sima idantificacdo nas areas de inovacao
tecnoldgica, em posicionamento estratégico da arga#io como criacdo de valor, vantagem
competitiva e desempenho organizacional, bem caaérea de tecnologia da informacéo;

pode-se considerar um elo conceitual entre atégiaa processos, organizacao e tecnologia,
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facilitando a comunicagcéo entre o0s mesmos e paanito compartilhar do conhecimento

(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2003).

A geracdo de modelos de negdcio inovadores refeesema nova fonte de vantagem
competitiva considerando que pode resultar na&oiag valor organizacional e na mudanca
da forma de fazer negdcio, tornando-se um novo doaghara o surgimento de novos
empreendimentos de sucesso (ZOTT; AMIT; MASSA, 2010

Assim, apos a técnica de aquecimento, cujo prapf@itaproximar as pessoas para a
construcdo de resultados de forma colaborativaaripe, foi solicitado aos participantes do
workshopque, pela técnica dbrainstorming apresentassem percep¢fes e pontos de vista
sobre os quatro pilares, quando foram agrupadod gmupos de 4 integrantes, sendo que
cada grupo teve como objetivo discutir os problemsfasi causas de um dos temas abaixo
relacionados:

* Questdo 1: Cada vez mais gente consome musica @srsen‘ganha” com isso. Como
influenciar a CULTURA/EXPERIENCIA e o comportamerto identificar tendéncias de
utilizacdo dos usuérios para que seja possiveatosievante um artista ou um trabalho
musical?

e Questédo 2: Como controlar nos players coletivoacessos nas plataformas para cobrar,
distribuir direitos autorais e como organizar a®rmacdes e torna-las mais relevante
frente a tantas opgdes. (ORGANIZACAO)

* Questdo 3: As TECNOLOGIAS estéo a disposicdo deggeaum....Mas como podemos
utilizar a tecnologia de forma relevante e consistem prol do consumo de musica? Para
onde vai o consumo de musica através da tecnologia?

* Questao 4: O que precisa ser feito em relacdo RACESSOS para se conceber uma
musica / artista, distribuir o trabalho e torndevante no maior tempo possivel visando
GERACAO DE RECEITA CONSISTENTE?

Os temas foram entdo entregues, separadamenteyrparaegrante de cada equipe,
estipulado de lider. O lider levantou com os 3 asutintegrantes da equipe, durante 20
minutos, problemas/causas da questao recebidar#@rfenta ddérainstormingfoi utilizada
com o objetivo de gerar novas ideias, conceitosllg8es para um assunto em um ambiente
livre de criticas e sem restricdes a imaginacdogérar uma grande quantidade de ideias em
um curto prazo (Seivewright, 2009), estas ideiagirsen como um objeto de inspiracao e,
posteriormente, tiveram 0s conceitos levantadosiilaflos a fim de utilizad-los no

desenvolvimento efetivo de panoramas.
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Apesar da definicdo d&rainstorming neste momento as soluc¢des praticas ndo eram o
foco do trabalho, mas sim os caminhos das tend€rdgapensamentos. Apds o tempo

estipulado, o lider recebeu outros 3 participaatesdos de outro grupo e repetiu o trabalho

de levantamento dos problemas/causas da quest&euepoder.

Figura 16 — Fase 1: Levantamento de problemas/salasquestéo recebida

Fonte: Capturado pelo autor

!

Na terceira e quarta rodada, o lider repetiu oatheb de levantamento com os
participantes provenientes dos outros 2 grupos mhesa vez, com foco em propostas de
solucbes para os problemas destacados pelos guofesores. Assim, todos os participantes

tiveram contato com todos os temas abordados,iadggsroblemas e/ou solucgdes.

Figura 17 - Fase 2: levantamento de propostasldedss para os problemas da Fase 1
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Fonte: Capturado pelo autor

Os lideres, entao, juntamente com os integrantgsrideeira formacao dos grupos,
organizaram o0s dados coletados buscando identifiteanas relacionados entre os

problemas/causas sugeridas e as solugdes apresgaelacionando-os entre si.
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Figura 18 - Fase 3: Correlacao entre os problenagsselucoes

Fonte: Capturado pelo autor

Com base nas informagcdes organizadas, cada solg@sentada para o tema
sugerido foi pontuada com pesos de 1 a 10 paregusnges critérios:
1. Menor custo de execucdo: sendo O para o maior desexecucdo e 10 para 0 menor
custo de execuc¢ao da solugéao apresentada.
2. Percepcéo de valor para o consumidor: sendo Ogparanor percepcao de valor e 10
para a maior percepc¢ao de valor.
3. Facilidade de implementacédo: sendo 0 para a mewdidhde de implementacédo da
solugéo proposta e 10 para a maior facilidade géeimentacgéao.
4. Menor prazo de implementacdo: sendo O para o npaémo de implementacdo da
sugestdo e 10 para o menor prazo de implementacao.
5. Maior impacto financeiro: sendo 0 para o menor ichpénanceiro e 10 para o maior
lucro.
Com a soma das notas atribuidas a cada criténeseqtou-se, teoricamente, a melhor
solucéo nas questdes de viabilidade, praticidalderatividade levantada pelos grupos para

0s problemas sugeridos.
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Figura 19 - Fase 4: Atribuicdo de valores ao probkee solugbes organizados

Fonte: Capturado pelo autor

A partir da discusséo, reflexéo e representacamhde seus conceitos com relacao ao
problema e solucéo levantados, o grupo detalhdasas, resultados esperados e 0s recursos
necessarios para uma possivel implantacdo da solseBcionada, de acordo com o
panorama trabalhado. E importante ressaltar quammrBma 3 (Tecnologia) obteve duas
propostas de inovacdo bastante diferenciadas snérg@or este motivo ambas encontram-se

apresentadas a seguir:
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Quadro 12 — Panorama 1

PANORAMA 1: Cada vez mais gente consome musica e menos dea’geom isso. Comg

A=)

D
o

influenciar a cultura/experiéncia e o comportamesoidentificar tendéncias de utilizaca
dos usuarios para que seja possivel tornar relevantartista ou um trabalho musical?

» Descricdo da solucéao: * Principais Fases:
Artista com maior proximidade com |@ Inserir um tempo diario na agenda do artista
publico em canais e redes sociais. - Programar posts gerais

- Fazer enquetes

- Mostrar obras em primeira mao
- Fotos de bastidores (Instagram)

- Conversas em tweetcam

* Resultado esperado: * Recursos necessarios:
- Proximidade entre o artista e o publico | - Planejamento do artista
- Maior audiéncia e compra de produtos | - Disposicao e novas ideias de uso dos canais

- Mais shows, principal fonte de renda atual

Fonte: Elaborado pelo autor

A utilizacdo das redes sociais pelos artistas € dasaferramentas atualmente mais
utilizadas a fim de estreitar e medir a relacéoeentartista e o publico. Com as redes sociais,
o fa-consumidor passa a ter a sensacao de fazerdzavida do seu idolo, de acompanhar a
sua rotina e ainda poder entrar em contato diexggrcom ele. O intermediario tradicional, a
midia de massa, € substituido e a falta de cofitato € amenizada pela interacéo virtual.

A internet colabora, assim, para a humanizacaceti#bridade perante o publico. Os
fds podem descobrir mais sobre seus idolos atdwé&dntato on-line e podem até mesmo
acreditar que existe uma relagéo de intimidadeu®©asg fas conhecem é a representacdo da
celebridade, a exposicéo pode ser editada de acordoos interesses da celebridade e da
induUstria do entretenimento, e ndo necessarianpetaecuriosidade dos fas.

O artista obtém como resultado desta interacaa@u@&spassam a atuar ndo apenas

como receptores passivos, mas também como divulggeégrodutores de seu conteudo.
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Quadro 13 — Panorama 2

PANORAMA 2: Como controlar nos players coletivos os acessagsphataformas para
cobrar, distribuir direitos autorais e como organias informacdes e torna-las mais relevante

frente a tantas opc¢des. (Organizagao)

» Descricao da solucéao: * Principais Fases:
- Criar um novo formato de arquivo de audib. Desenvolver a tecnologia

e video que seriam rastreaveis quandq 2le Padronizar o uso do formato

suas execucoes e reproducoes. 3. Conscientizac¢do dos beneficios
4. Utilizacao
* Resultado esperado: * Recursos Necessarios:

- O artista tera maior controle e retornoTecnologia
financeiro - Investimento
- Beneficia e aproxima o publico do artista-eAceitacédo
vice-versa

- Diminuicéo da Pirataria

Fonte: Elaborado pelo autor

O grande elemento transformador na Industria Féifiogr foi a perda da necessidade
de suporte fisico. No momento em que a musicaassforma em informacéo digital, uma
série de caracteristicas se alteram e algumas etdades sobre as quais foi construida a
IndUstria Fonogréfica perdem sentido.

As primeiras manifestacfes da cultura da musicaatlig@ MP3, j& apontavam para
uma grande resignificacdo do sentido comercial dsica. Na realidade dos downloads e do
compartilhamento online, um Unico arquivo fonte @akrvir de base para milhares de
downloads - o que significa que, no mundo digaagscassez nao existe quando se trata de
fonograma. Esse fato, aliado ao modo como o comkunde musica online adquire seus
arquivos, que na maioria das vezes € totalmentegaeés do conceito de compra, faz com
que a musica sofra uma mudanca estrutural - pestatus de produto.

A chave para o sucesso é oferecer um servico qaemses agil e vantajoso para o
usuario que o download ilegal. Se a musica naceexigis um suporte fisico, nem sofre de
escassez, e portanto, encontra dificuldades emprseificada e vendida seguindo o padréo de
produto usado até entdo, pode-se pensar em ummaistede a cobranca seja feita no acesso

aos meios que levam a musica.
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Se o suporte fisico é desnecessario, e o arquivdud® digital pode ser copiado e
compartilhado indefinidamente sem praticamente menbusto, a alternativa levantada por
este grupo do workshop foi justamente a criacdandenovo padrdo de arquivo de musicas
que seria rastreavel ao executar. A cada execugde, l6gica de cobranca junto ao

consumidor seria disparada automaticamente a figadentir a rentabilidade do negdcio.

Quadro 14 — Panorama 3a

PANORAMA 3 — OPCAO DE RESPOSTA 1 As tecnologias estdo a disposicéo|de
qualgquer um. Mas como podemos utilizar a tecnoldgidorma relevante e consistente em

prol do consumo de musica? Para onde vai o conslemualsica através da tecnologia?

» Descrigao da solugéo: * Principais Fases:

- Ao utilizar o Google Glass, a situagéo qudncorporar sensores ao Google Glass
esta ocorrendo é gravada automaticamentémplementar a programacdo e mensuracao
com a musica ou video que estiver sepdas emocoes

executado. Através de sensores, o gagdg&flaborar indice e método de cobranca
registra as sensacgdes produzidas que poderBovulgar o produto através da midia digita

ser reproduzidas mediante pagamento.

* Resultado esperado: * Recursos necessarios:
- Agregar valor ao gadget através da music@iecnologia integrada
ou video como algo eterno. - Suporte em atendimento/manutencao

- Lucro - Equipe de desenvolvimento do sistema.

Fonte: Elaborado pelo autor

O Google Glas® umgadget(equipamento com propésito especifico a fim déifag
de forma pratica e util, o dia-a-dia do usuario)ferma de 6Oculos inteligentes que, a partir de
uma pequena tela na lateral da armacéo, conseapex informacdes de GPS, fazer e receber
ligacdes e notificacdes, tirar fotos e gravar viemtre outras coisas. Fungdes como tirar
fotos e gravar videos sem precisar ocupar as nef@sr mensagens sem digitar (apenas
falando), buscar conteddos no Google rapidamenté; suas mensagens de e-mail enquanto
0 usuario anda na rua e descobrir a rota maisgacd chegar aos lugares usando o GPS, sao

alguns das funcdes ja existentes no equipamento.
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A proposta da equipe € a integracaagyddgeta comercializacdo de musicas e videos.
Algumas tecnologias avancadas teriam que ser adidéotais como sensores que registrem
as emocdes que 0s usuarios estivessem sentindmanomento especifico com a musica ou
gravacao da situacdo em que esta vivendo. Estagdesidormam um tipo dscore que,
guando o usuario solicitar revivé-la (ou no casondisica, reproduzi-la), um valor, de acordo

com oscore seria cobrado do usuario.

Quadro 15 — Panorama 3b

PANORAMA 3 — OPCAO DE RESPOSTA 2: A: tecnologias estdo a disposicéo [de
qualquer um. Mas como podemos utilizar a tecnoldgidorma relevante e consistente em

prol do consumo de musica? Para onde vai o conslemalisica através da tecnologia?

» Descrigao da solugéo: * Principais Fases:

- Consumo exclusivo: criar um “cartée Criacdo da equipe comercial
fidelidade” do artista que ao ser utilizadoSelecionar as empresas parceiras
acumula pontos para vantagens financeiras dleger os artistas e produtos a sefem
para a aquisicdo de produtos exclusivos domercializados

artista proporcionando um contato maior comCatalogar os produtos exclusivos: pocket

o artista e o publico fiel. shows, pésters assinados, cruzeiro com o
artista, etc.
* Resultado esperado: * Recursos necessarios:

- Contato e fidelizacdo do publico com| eProlabore da equipe
artista - Investimento em produtos

- Lucro através do crescimento das vendas

Fonte: Elaborado pelo autor

A estratégia ressaltada pelas equipes para eségic&no da economia afetiva, da
fidelizacdo do consumidor através do incentivo@msaomo por meio de produtos e conteudos
exclusivos do artista. Produtos como uma série ifleredciais, kits com informacao
exclusiva, e beneficios ao fa que vao além da @dplsica, como camisetas, imagens,
videos, livros, etc; ou ainda modelo de assingpara acesso a uma biblioteca de musica
virtualmente exclusiva, podendo usufruir livremeotecom um limite mensal com qualidade

e mobilidade.
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Dessa forma, o valor do que é oferecido para af@amidor aumenta, permitindo

gue ele se engaje e participe da forma que achiarimaressante do universo dessa marca.

Nesse panorama, o fa ganha um papel importanteartdo-se o maior disseminador do

artista, zelando pela qualidade de tudo aquiloéqoeduzido.

Quadro 16 — Panorama 4

PANORAMA 4: O que precisa ser feito em relacdo BBOCESSOS para se conceber uma

musica / artista, distribuir o trabalho e tornalevante no maior tempo possivel visando
GERACAO DE RECEITA CONSISTENTE?

» Descricao da solucéao:

- Analisar e discutir o melhor mode
sustentavel para a industria

- Identificar formas de agregar valor

- Criar novas experiéncias que possam

cobradas

* Principais Fases:
le Pesquisa

- Andlise

- Discusséao

séfalidacao atraves de pilotos
- Disseminacao

- Processos

- Controles

- Métricas

- Sistematizacdo das analises

* Resultado esperado:

- Renascimento da inddstria da musica ¢
sustentabilidade

- Novos negdcios

- Novas receitas

- Oportunidades profissionais

* Recursos necessarios:
onapital inicial

- Profissionais

- Tecnologia

- Comunicacao

- Apoio publico e privado

- Maior valor percebido

Fonte: Elaborado pelo autor

Diante entédo da atual realidade dinamica da InduBtnografica, € de fundamental

importancia que as empresas estejam constantemexaiedo e reavaliando seu modelo de

negocio a fim de manterem-se competitivas, sobeegim e inovar juntos a seus

consumidores, cada dia mais exigentes.
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O modelo de neg6cio é uma ferramenta importante anavés de um conjunto de
elementos e seus relacionamentos, expressam a lgglig qual a empresa se faz rentavel e
lucrativa. Um modelo de negocio deve ser capazrag e explorar oportunidades de
obtencéo de novos rendimentos, declinar certosefiosve aumentar as margens de lucro.

A partir do modelo de negécios, € possivel criavagoalternativas estratégicas
implantadas através de estruturas organizaciopaessos e sistemas. O conceito do
modelo de negocios adotado pela empresa deve replesj relevante e intuitivamente
compreensivel.

Por fim, o workshop foi finalizado com a reflexdo dos resultados ajealos,
buscando-se estabelecer conexdes entre 0s quatncapeas discutidos e como estes serdo

analisados na proxima etapa da presente pesqrasasatia projecao de cenarios.

4.4 Projecdo de Cenarios

Os cenarios atuam como uma ferramenta de apoi@isddeque avalia 0os impactos
das acOes futuras, sintetizando o projeto e ogeslimtangiveis que resultam da pesquisa.
(CAUTELA, 2007). Além disso, os cenérios possuemdaia capacidade de facilitar o
entendimento e o compartilhamento de conhecimemois, segundo o autor, estes pré-
figuram um mundo de referéncias possiveis em tem@osontexto, situacdes de uso, de
relacdes usuario-produto, de significados e ddosfele sentido. Desta forma, a projecédo de
cenarios pode garantir a agilidade necessaria gareemsdo das intenc¢des projetuais.

Neste contexto, a projecdo de cendrios objetiv@almente contrapor os diferentes
caminhos do projeto, e, posteriormente, fundamesdagistemas e 0s processos de uso. Por
esse motivo, o desenvolvimento do “design de cesiario ambito projetual pode orquestrar
os fluxos de conhecimento em redes de projetoribomdo na efetivagdo de um design
realmente estratégico.

A ferramenta amplia a percepcdo do mundo exteraya @lém dos modelos de
negocios tradicionais (HEIJDEN, 2004). Esta fermatagequando utilizada para analise do
futuro, possibilita a inteligéncia de mercado iéral da mera andlise do passado e do
acompanhamento de estatisticas correntes sobreadlwdes de mercado antecedentes,
fornecendo ao tomador de decisdes indicacbes adertauro (HEIJDEN, 2004).

A adocdo do estudo de cenarios na presente pesdeigase ao fato de que a

ferramenta se caracteriza por ser uma atividaddine@n de analise do futuro, muito
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semelhante ao planejamento estratégico, jA quedn@s modelos sdo determinados 0s
objetivos e os meios eficazes para alcancgé-los.

Para tanto, o modelo utilizado na presente pesquisgidera a reorganizacdo dos
dados levantados norkshoppor grau de semelhanca (conceito-sintese) realiaadves da
analise semantica a fim de categoriza-las em grdegopalavras com um mesmo assunto
chave. A andlise semantica, neste momento, € cemgica como um sistema de
interpretacdo linguistica que visa definir um sisdede correspondéncias entre expressoes da
linguagem (conjuntos, pares ordenados) que integuam modelo do universo que a

linguagem representa; neste caso, as categorié@mwendescritos no Quadro 17.



Quadro 17 — Andlise Semantica\dmrkshop

Tecnologia Produto Musica Mercado Experiéncia Usuério
Apple Arranjo Adulto Aceitacdo
Audio Axé Agregar Acessibilidade

Backtrack Compasso Alto Custo Acesso
Blue Ray Cordas Artista Acumular
Canais Desenvolvimento Atendimento Compartilhar
Carro Design Audiéncia Comportamento
cD Direitos Autorais Baixo Custo Conscientizar
Celular Dirigir Bastidores Consistente
Computador Equipe Beneficios Consumir
Comunicacao Escala Cobranca Correr
Conexdes Estilo Coletivo Cultura
Design de som Gravadoras Comercial Desenvolver
Digital Grupos Consumidor Disseminar
Disco Harmonia Controle Emogoes
DVD Ideias Distribuicao Emocore
Eletrénico Independente Divulgacao Eternidade
Engenharia de som Indie Empresas Executar
Formato Inspiracao Fonte de Renda Experiéncia
Fotos Instrumentos idolos Facilidade

Gadget Jazz Inddstria Fonogréfica Fidelidade

Google Looping Inovagao Impacto

Gravacao Masterizagao Integracao Implementar

Internet Metais Investimento Incerteza

i0S / Windows Métricas Jovem Incorporar
iTunes Metronomo Lucratividade Influenciar

LP /K7 Mdsica Lucro Novo

Mainstream Mdsico Marcas Organizar
Master Tape Obras Método Percepcao
Midia Padronizar Modelo Sustentavel Pesquisar
MP3 / MP4 Pagode MTV Praticidade
MPB Parcerias Negdcio Provocacgao
Napster Produgao Oportunidade Proximidade
Pirataria Produgdo musical Parques Reflexdo
Pitch Produtos Perfil Relevante
Plataforma Registro Pessoas Sensacdes

Players Remasterizacdo Planejamento Transcender

Posts Rock Poster Utilizagao

Radio Samba Prazo Validar

Sensores Sertanejo Primeira Mao Valor
Sistema Sonorizagado Problema Vantagens
Tablet Soul Processos
Tecnologia Tom Pablico
Usuaérios VEVO Rentavel
Video VH1 Shows
Vinil Video Clipe Tendéncias
Virtual / Web Vimeo Vendas
YouTube Vendas
YouTube Viabilidade

Fonte: Elaborado pelo autor
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Através da elaboracdo de categorias por campos n§eos por aproximacao,
apresentado acima, foram identificados entdo ogeamemanticos por oposi¢cdo, gerando
assim um grafico de polaridades para articulaespeactivos cenarios.

O Grafico de Polaridades consiste em uma ferrantgrégpermite a identificacdo dos
eixos que surgem ao longo do processo, envolvepdstas. Segundo Reyes (2009), sua
realizagdo compreende o posicionamento dos atsbigtentificados, definindo eixos com
conceitos semanticos opostos em cada extremo.dD @estaca ainda que a utilizacdo desta
ferramenta, através do olhar do Design Estratégoomle conduzir 0 processo para a
construcdo de cenarios de projeto que surgiraota ga cruzamento destes conceitos.

O Mapa de Polaridades possibilita a identificac&ouch lado positivo e um lado
negativo dos polos e da gestdo destas polaridamhegreende-se a estratégia de refletir em
um polo como o problema e no polo oposto como ac&ol Contempla a capacidade de
identificar o melhor em ambos os polos, evitandémges de cada um. Como a solugéo nao
€ estatica, € fundamental atingir os beneficiosiepolo e, ao mesmo tempo, buscar os
beneficios do polo oposto. Esta € uma ferramenéasygere direcoes projetuais a serem
trabalhadas através das demais estratégias pdes,Opea do design, pode conduzir o
processo para construcdo de cenarios que surgip@otia do cruzamento destes conceitos
(REYES, 2009).

A Figura 20 ilustra o modelo de polaridades addairatravés da analise dos polos

encontrados na base de palavras categorizadaoantnte.
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Figura 20 — Gréfico de Polaridades 1

Conteudo

Virtual ~
Inovagao

Emocéo Compartilhamento

Fidelidade Volubilidade

Neutralidade
Cobranca

Fisico

Nao Inovacao
Superficialidade

Fonte: Elaborado pelo autor

A quantidade de polos depende do projeto e dasgdés projetuais. A representacao
das polaridades pode ter o formato de “arvore” oaofigurar, por exemplo, dois eixos
perpendiculares restringindo o objeto de exploralgiterramenta, conforme demonstrado na
Figura 21.
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Figura 21 — Gréfico de Polaridades 2

Conteudo
N

FIDELIZACAO MODISMO

Fidelidade < > Volubilidade

COMODIDADE INSTABILIDADE

v
Superficialidade

Fonte: Elaborado pelo autor

Os quadrantes obtidos com a analise acima serverbase para a elaboracdo de
moodboards ferramenta constantemente utilizada pelo desgmatégico devido a sua
habilidade de atuar como um mecanismo facilitadgopehsamentos (VIEIRA, 2009). Ela se
apresenta sob a forma de um quadro, podendo consi textos, imagens ou amostras de
objetos a escolha do desenvolvedor.

A ferramenta apresenta-se sob a forma de um qu@uEocombina uma série de
referéncias visuais. A prépria palavra inglesaobd ajuda na compreensdo desse
instrumento, podendo ser entendida como humor,sfiér@ou mesmo um estado temporario
do raciocinio.

De acordo com Garner e McDonagh-Philp (2001), sxgfafias, imagens de revistas
ou internet, amostras de tecidos, desenhos, opjetdaras e cores reunidos peloodboard,
conseguem exprimir emocoes e sentimentos relacisnadbriefing em questdo. Para Joly

(1996), a imagem reune dentro de um quadro (oundélimite”) diferentes categorias de
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signos que se relacionam entre si. Esta interagétup sentidos cuja interpretacdo depende
da cultura onde as imagens estéo inseridas, assi, cas expectativas do observador.

A técnica é comumente utilizada para coletar, aegare visualizar um quadro com
uma diversidade de referéncias visuais. A pariir @l@esigner tem um ponto de partida para
a criacdo de ideias e conceitos de design. E impersalientar que os valores intangiveis nos
momentos iniciais do projeto sédo traduzidos pelmodboarde funcionam como meio de
interacdo entre o designer e demais atores enwslvid projeto.

Abaixo estdo representados, seguindo os concedtosoddboard a sintese, atraves
das imagens, dmoodatmosfera que permeia cada um dos quatro quadralaieorados no
Grafico de Polaridades apresentado anteriormente.

A figura 22 apresenta o quadrante denominado deliFaddo onde as imagens
apontam para um cenario de valorizacdo do contgadado pelos artistas, bem como uma
fidelidade em relacdo ao consumo de artefatos meldgicos também desenvolvidos pelos
artistas. Além disso, este cenario demonstra agdevdos fas em relacdo ao consumo do que
€ propriedade de seus artistas, contribuindo pagasqus artistas obtenham receita a partir do
Seu consumo e por consequéncia propaguem seuhtath@lforma continua. A compra da
discografia completa de um artista em qualquerafdana, bem como de souvenires, de
ingressos para shows, de livros alusivos aos astisiegui-los nas redes sociais e até fazer
uma tatuagem, configuram o cenario de reconhecordog fas com seus artistas.
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Figura 22 -MoodboardFidelizac&o
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Fonte: Elaborado pelo autor

Ja a figura 23 apresenta o quadrante Comodidade emdbora exista uma certa
fidelidade ao artista, o consumo do trabalho dtistas é feito indiscriminadamente a partir
de canais de midia gratuita. Neste cenario nadeexisomprometimento e nem a valorizacao
do conteudo criado pelos artistas, uma vez sehallras sdo consumidos livremente a partir
de plataformas coméoutube, LastFM, Kazaa, MySapace, Vevo, Vjmetre outros. Embora
algumas musicas sejam pagas atral@sTunes, do Rdio e do Spotifaramente ocorre a
aquisicdo completa de um album ou trabalho por ¢etmmgle um artista. Cenario este que
demonstra a baixa valorizacdo do artista por quemsane as suas obras e a superficialidade
da relacao entre fa e artista.
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Figura 23 -MoodboardComodidade
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Fonte: Elaborado pelo autor

Abaixo, segue a figura 24 que ilustra o quadrantalido. Neste cenario, embora
exista uma certa valorizagédo do contetdo em fudg&mntexto em questdo, ndo ocorre uma
fidelidade significativa a ponto de seguir de foromamtinua ou prolongada algum género,
tendéncia ou conceito. Ocorre uma mistura genaxdi2 0 consumo ocorre a partir do que
esta na moda ou no que tem pertinéncia pontual acmtexto. Diante deste cenario, todo o
consumo acaba sendo passageiro, e a obra artiséiba ndo tendo profundidade. As pessoas
ouve tudo e valorizam tudo ao mesmo tempo, quaadprdtica nada se torna relevante na

direcéo de uma fidelizacdo do consumo.
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Figura 24 -MoodboardModismo
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Fonte: Elaborado pelo autor

Finalmente, o quadrante Instabilidade é represenpmila figura 25 que denota a
volubilidade e a superficialidade do consumo deraky obra musical. Pois com tantas opcdes
de consumo e a falta de referéncia, bem como d&akapltural, a banalizacdo do consumo é
desenhada na forma mais pragmatica possivel. Bgooadla neste cenario a instabilidade

extrema e a desvalorizacao total do sistema deupumsda Industria Fonografica.
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Figura 25 Moodboardinstabilidade

Fonte: Elaborado pelo autor

Contudo, percebe-se que, com base mosdboardsapresentados, a associacao dos
raciocinios para a construcao desses quadros dgemmaculminou em um processos de
construcdo de metaforas que constroem novos sigdds. Abaixo segue a digura 26, que

demonstra a completude do trabalho realizado.
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Figura 26 -Moodboardcompleto
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Fonte: Elaborado pelo autor

O moodboardconstruido representa elementos capazes de tragugentimentos do
projeto em cenas que expressam as intencionalididdesigner. As imagens dwodboard
clarificam o entendimento e o acesso as informagias abstratas, possibilitando a criacdo
de uma atmosfera de projeto onde o projetista smeéso.

As metaforas manifestadas pelas imagensnimdboard apoiam o raciocinio e
facilitam a compreensdo e o enfrentamento do an®iercerto do objeto de estudo,
elucidando as relacdes profundas entre o conceitafarico e o problema de pesquisa.

Por fim, a projecdo de cenarios mostrou-se um itapte subsidio para reduzir as
incertezas inerentes ao negocio e ao sistema evadml na andlise. A ferramenta
proporcionou cenriquecimento do debate sobre questdes crititasioeadas aos caminhos
para a Industria Fonografica, por intermédio dbaHao continuo de identificacdo e projecao
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de oportunidades e ameacgas, proporcionando ascéesdnecessarias para a revisdo das
opcoes estratégicas existentes frente as mudaagaskiente externo.

A busca pela superacdo dos problemas surgidos tdutam projeto de design é
apoiada na manipulacdo de diversas estratégiastyeg que auxiliam no surgimento de
insightscriativos.Essas estratégias funcionam como mecanismos ddaitiés do pensamento
e sdo muitas vezes traduzidas em instrumentos edo®et A utilizacdo de graficos de
polaridades, por exemplo, representou uma imp@ata@stratégia projetual para a
caracterizacdo dos panoramas identificados atdivésrkshop

O gréafico de polaridade elaborado partiu do prilciple desenvolver um
tensionamento entre polos no sentido de visual@trnativas que contemplem esses
opostos, auxiliando na identificacdo de oportungdaolara a Industria Fonografica através do
tratamento das informacdes obtidas cowookshop

J& omoodboard ferramenta essencialmente visual, foi utilizadk pente do Design
Estratégico contribuindo na geracaoimgghts auxiliando na definicdo e no direcionamento
das ideias surgidas durante o processo de elalbodadsrafico de Polaridades gracas as
imagens que ele sustentan@odboardconstruiu novos significados a partir da colagem de
imagens e o resultado foram perspectivas vislunalsracconceitos para serem explorados.

Por fim, as analises alusivas ao objeto de estumloprésente dissertacdo e o
detalhamento do seu processo de projeto, seraatidise no capitulo a seguir. Eles serdo
analisados e relacionados aos conceitos discut@dgndamentacéo tedrica. Como ponto de
partida para a reflexdo utilizou-se os critériosam@élise estabelecidos para o estudo: (1)
andlise documental, (2) entrevista em profundid&jlevorkshop e (4) projecao de cenarios.
A partir destas quatro etapas, organizaram-se desda fim de atingir os objetivos

estabelecidos para este estudo.



158

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente capitulo contard com a discussdo degsocque envolveu as analises
alusivas as contribuicbes do Design Estratégica @ardentificacdo de cenérios para a
Industria Fonografica e apresentara as concluditetas com esta dissertacdo, bem como as
limitacOes da pesquisa e propostas para futuragd@st

O segmento da Industria Fonografica, foi escolleimmo ambiente de estudo para esta
dissertacéo por estar contido em um cenario de ingagae evolucdes constantes. Além disso,
0 contexto atual aponta para um periodo de ingladi e uma crise sem precedentes em sua
historia. O que parecia ser apenas mais uma ndadssile sofisticacéo técnica dos produtos
e servicos, o emprego da tecnologia digital na deegravacao e reproducédo de discos acabou
promovendo grande turbuléncia no cenério da difosasical.

Neste contexto, o segmento apresenta sinais deaslesg a necessidade de
alternativas aparece na busca por acdes inovadécaapenas em um novo projeto, mas em
toda a cadeia de valor em que 0 mesmo esta engoMiste aspecto, o Design Estratégico
tem aderéncia com o problema de pesquisa uma weagjanalises que se fazem necessarias
para a identificacdo de cenérios passam pela géialida cadeia de valor como um todo em
seus produtos, servi¢cos, comunicacao e experiégaeasnvolvem a Industria Fonografica.

Somam-se ainda a este contexto, as novas dinam&asonsumo da sociedade
contemporanea, incorporadas aos processos de pmdugilizacdo dos servigcos em todas as
suas instancias em um momento em que o0 consumaizapa demonstrar uma empirica
mudanca de comportamento. Diante deste cenarieobise avaliar as contribuicbes das
ferramentas do Design Estratégico para a identdicade cenarios, bem como analisar a
relacdo entre Design Estratégico e Modelos de Negdara a Industria Fonografica. De
modo geral, procurou-se examinar como 0 Design atégfico pode colaborar no

desenvolvimento de estratégias para a Industriagrafica.

5.1 Contribui¢cdes das ferramentas do Design Estragé&o para a identificacdo de
cenarios

A fim de atender aos objetivos propostos, partivdse questdo que o design
proporciona contribuicbes estratégicas, uma vez gpssui a capacidade de apresentar
alternativas que facilitam a tomada de decisdoairpdesta perspectiva, foi desenvolvido o
planejamento por cenarios, através da construcaalifdeentes contextos plausiveis na

perspectiva das experiéncias projetuais do Dessgratiégico. A riqueza da construcdo destes
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cenarios envolveu o conhecimento empirico do olgetestudo que, traduzido e interpretado
pelos atores do processo, tornaram-se a basegdiscassdes posteriores.

Seguindo a prerrogativa de que o0s cenarios coestittma ferramenta de previsdo de
direcdo, assim como um importante instrumento péaalizar, identificar e interpretar
possiveis solu¢des projetuais com base no contxfoirico pesquisado, a projecdo dos
cenarios iniciou-se pela reunido de informacdesnfssmacdes, neste caso, constituem-se de
pesquisas contextuais e ndo contextuais analisadzextir de uma série de ferramentas,
caracterizando assim, o Design Estratégico.

No contexto da presente dissertacéo, a projec&@ertios foi a ferramenta escolhida
para a definicAo dos quatomnceptsconstruidos para a identificacdo de oportunidamies
relacdo aos novos modelos de negdcio. A escollfieridanenta ocorreu pelo fato da pesquisa
em questdo ter como objetivo investigar processe®anldgicos para serem aplicados em
contextos sociais complexos. Nessa perspectiva esgg Estratégico, incorporaram-se 0s
aspectos dindmicos presentes no design atravésmkjgmento por cenarios, uma vez que o
objetivo era construir visdes plausiveis de acamgn, para que, com base nestas, fosse
possivel desenvolver estratégias consistentesodataro.

O presente trabalho construiu, primeiramente, cariende Fidelizacdo em que
apontou para uma valoriza¢do do conteudo gerads petistas, bem como a fidelidade em
relacdo ao consumo de artefatos mercadologicosétantdesenvolvidos pelos artistas. O
segundo cenario foi o de Comodidade, no qual, eanéxista uma certa fidelidade ao artista,
o0 consumo do trabalho dos mesmos é feito indisoedamente a partir de canais de midia
gratuita. J4 o terceiro cenario, denominado de Bfodj apontou para a valorizacdo do
contetdo em funcdo do contexto em questdo, masedoe uma fidelidade significativa a
ponto de seguir de forma continua ou prolongadanalgénero, tendéncia ou conceito. Por
fim, o quarto cenario projetado foi o de Instalsiid que denota a volubilidade e a
superficialidade do consumo de alguma obra musical.

Neste caso, o modelo de cenarios foi consideradmwama etapa metaprojetual a
partir das analises provenientes da reunido, remwme processamento de informacdes das
analises documentais, bem como das entrevistasstakeholderesForam através destas
analises da realidade existente, que foi possivaém de um mero diagndstico do passado,
assim como do acompanhamento de estatisticas tasrenbre indicadores de mercados
antecedentes, para a construcéo de pilares paraaaa de decisbes e indicacdes acerca do

futuro.
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Com isso, o instrumento adotado para a construgdcedarios, foi oworkshop
construido, neste caso, com base em informacfesadak na analise documental e nas
entrevistas em profundidade com stakeholders O workshop voltado a projecdo de
cenarios, foi utilizado a fim de criar valor orgeagional com a projecdo de condicbes
necessdrias para a implantacdo do projeto de desgrsegmentos de cultura/experiéncia,
organizacao, tecnologias e processos referentedi&ttia Fonografica. Estes quatro pilares
foram selecionados com base na analise documeatglentrevistas em profundidade e na
analise de conteudo, realizadas na fase anteriwpdahop e foram inspirados no modelo de
negocios Canvas conforme o detalhamento adiante.

O proposito dowvorkshopfoi aprofundar as reflexdes dos atores com o iobjate
gerar conteudo para a construcdo de cenarios & foolaborativa em equipe, defendendo a
multidisciplinaridade, uma caracteristica do desiglem disso, foi utilizada a técnica de
brainstormingonde foram apresentadas percepc¢oes e pontostaeligigntos.

O workshop como etapa metaprojetual, foi trabalhado em uwocqsso formal,
sistematico e colaborativo de geracdo de ideiaadgsr por equipes multidisciplinares,
conforme descrito anteriormente, de individuos &m¢os no meio musical tais coméls
radialistas, musicos, produtores e professores dsicen Participaram ainddesigners
profissionais de TI, relagBes publicas, engenhedrgaublicitarios. Ou seja, a amostra dos
entrevistados pode ser considerada diversa. Bstesdlade resultou da intencéo de avaliar o
objeto deste estudo em situagdes distintas, na@d@meas, fazendo jus a légica de que a
diversidade da amostra ajudaria a refletir as dasdacetas do ambiente da pesquisa atraves
da narrativa empregada em diferentes momentosdpangoz ao participante e transmitir sua
experiéncia.

Os participantes, através de questbes diretas ®oges puderam trabalhar suas
motivacdes, crencas, atitudes e opinides acertaddatria Fonografica. Com a organizacgao e
analise das reflexdes obtidas, os panoramas gerade®rkshopserviram de base para a
elaboracdo dos temas a serem tratados na projecéendrios. Apds um breweiefing, que
constitui um instrumento de design, os panorameaarfoconstruidos a partir dos pilares
cultura/experiéncia, organizacao, tecnologias eqs®os. Pilares estes categorizados a partir
dos conceitos do modelo de negdcios Canvas.

O modelo de negécios Canvas representa uma formapdmorar a maneira de
realizar negoécios sob condicbes de incerteza (OSVADER; PIGNEUR, 2003). O
modelo de negdcio, segundo Zott, Amit, Massa (20®) sua maior identificacdo nas areas

de inovacgédo tecnoldgica e em posicionamento egicatéla organizacdo como criagdo de
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valor, vantagem competitiva e desempenho orgamizakibem como na area de tecnologia
da informacdo. Pode-se considerar um elo conceitudie a estratégia, processos,
organizacdo e tecnologia, facilitando a comunicagétre os mesmos e permitindo o
compartilhamento do conhecimento (OSTERWALDER; PEEIR, 2003).

Os panoramas elaborados mmrkshop apresentaram-se como uma espécie de
laboratério projetual, em que a atmosfera, os sepog as interfaces, foram ingredientes
essenciais a geracao de ideias e conceitos. Ocqragalelamente, um aprofundando em
relacdo as oportunidades de uso e de mercadogtembds, assim como enriquecimento do
contetdo alusivo a um servi¢o ou a experiénciand@noduto ou servico.

Ao entender o processo projetual como um sisteneatagbas acdes propostas na
elaboracédo dos panoramas puderam ser catalogadgsapale semelhanca (conceito-sintese)
e reorganizadas em campos semanticos por oposighoando os pontos fracos e fortes
dentre os conceitos levantados. Ao representas esteceitos de forma gréfica, péde-se
identificar os eixos principais construindo-se mssma matriz de polaridades. Desta forma, o
gréfico de polaridades possibilitou a identificagoum lado positivo e um lado negativo dos
polos, o que resultou em um quadro que pode tr@zena a complexidade das decisdes
estratégicas que envolvem a Industria Fonogréfickelidade, comodidade, modismo e
instabilidade.

Com o objetivo de geransightsrelacionados a cada um dos cenérios apresentados,
utilizou-se omoodboardcomo etapa metaprojetual essencialmente visuatranienta do
Design Estratégico. Suas representacdes visuaisahdsios permitiram uma maior clareza,
simplicidade e precisdo em relacdo a complexidade t®mas alusivos a Induastria
Fonografica.

Ja a analise semantica e o grafico de polaridadesnf ferramentas projetuais
utilizadas para analisar os dados coletados emujsesgcontextuais e nao contextuais
anteriores. Desta forma, a contribuicdo do Desigtralegico ocorreu na identificacdo de
cenarios para novos modelos de negécio com basgedoi avaliado e exposto através da
reunido de informacdes de pesquisas contextuds eantextuais, analisadas a partir de uma
série de ferramentas.

A partir de entdo, 0s cenarios propostos e visuatneepresentados, sugeriram
subsidios para reduzir as incertezas inerentes ea@cip, uma vez que 0S cenarios
proporcionaram o enriquecimento do debate sobrst@e® criticas relacionadas ao futuro da

Industria Fonografica. Através desta representaf@opossivel identificar e projetar as
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estratégias do negdcio, considerando-se suas pedaties e mudancas do ambiente externo
no apoio a decisao.

Por fim, o Design Estratégico ficou evidenciado oométodo projetual em todas as
etapas de analise da presente dissertacdo umai@epgaja a projecao dos cenarios, envolveu
diversas disciplinas em um mesmo projeto, propaesido reflexbes multidisciplinares
através do dialogo aberto com outras areas do conéeto. Oportunizou ainda, através de
seus instrumentos, a facilidade de comunicacéde @stdiferentes atores e disciplinas, além

de proporcionar uma reflexdo ampla sobre o probkdonarojeto.

5.2 Contribuicdes do Design Estratégico para a gegdo de modelos de negdcio

O Design Estratégico mostrou-se, através da projedeacenarios, um instrumento
motivador para a competéncia projetual apoiadanatmucdo de subsidios para a formulacéo
e desenvolvimento de estratégias de negdécios. Agolala pesquisa, puderam-se perceber
propostas de solucdes flexiveis factiveis de serenstruidas e adaptadas ao conjunto de
situacbes que compdem um determinado cenario, eajjeeslo propostas de respostas
adequadas ao contexto estudado.

A incorporacdo de habilidades de resolucdes castpara problemas referentes as
iniciativas estratégicas da Industria Fonografitapdamentou a utilizacdo do Design
Estratégico nas avaliacdes para a elaboracao alizagio do modelo de negocios de uma
organizacdo. No ambiente de constantes mudangagjpal passa a Industria Fonogréfica, é
fundamental a habilidade de adequar e adaptar udelmde negdécios, sob o risco de perda
do mercado ou até inviabilizacdo o negaocio.

Neste sentido, a geracdo de modelos de negociadooes representa uma nova fonte
de vantagem competitiva considerando que podetaesd criacdo de valor organizacional e
na mudanca da forma de fazer negdcio, tornanderseayvo padrdo para o surgimento de
novos empreendimentos de sucesso.

O desenvolvimento de novos modelos de negdciota paridentificacdo de cenarios
deve considerar o novo ambiente de neg6cios camdes pelo ritmo dinamico,
descontinuo e radical de mudanca, na presenteipastu ambito da Industria Fonografica,
identificados através dos cenarios de fidelidadenadidade, modismo e instabilidade. A
partir destes cenarios e a fim de gerar seu matieloegocios inovador, a organizacao deve
dar atencdo especial a seus processos internos iefrdestrutura no intuito de que a

organizacédo crie valor, incluindo as variaveis deigsho, entre elas processos e métodos de
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prestacdo de servicos, fluxos de logistica, adinatigo e financeiro, além dos processos de
gestao do conhecimento.

De maneira aplicada, através das fases metaprsjetiuee compdem o Design
Estratégico, foi possivel fazer uma reflexdo aitsobre o préprio projeto pela analise do
problema de design e em relagio aos cenarios guloft E neste sentido que o metaprojeto
apresenta-se como um espaco favoravel para acoatewmvacdo em modelos de negdcio.

Neste contexto, a geracdo de modelos de negéciadoces representa uma nova
fonte de vantagem competitiva considerando que padeltar na criacdo de valor
organizacional e na mudanca da forma de fazer red@OTT; AMIT; MASSA, 2010).
Aponta-se ainda, o design como meio de inovacda padélise de um novo padrdo de
consumo, atuando de forma a estabelecer as mattfdas qualidades dos objetos, servicos,
processos e seus sistemas na complexidade do mexttad. Neste contexto, a proposta do
presente trabalho foi trabalhar com ferramentaazegpde criar ou modificar seu modelo de
negocio através de uma linguagem comum que patasbié de troca de experiéncia e ideias
com outros individuos envolvidos no mesmo processo.

O compartilhamento desse conceito ocorreu atravdatd de que a inovacdo em um
modelo de negdcio ndo surge ao acaso. E algo que sk administrado, monitorado e
estruturado em processo e também utilizado parsaradar o potencial criativo de uma
organizacdo. Requer habilidade e destreza para Gden incertezas e com opinides
contrarias.

O surgimento de uma solucdo adequada requer tedgmbicacdo e uma equipe
multidisciplinar motivada, ou seja, € neste comtextie 0 design insere-se no processo de
decisdo das melhores alternativas referentes éhasdo modelo de negdcio. De acordo com
Osterwalder e Pigneur (2010), a busca pela inovagde acontecer no momento da
necessidade de inovar em um modelo de negocioupaganova empresa ou ho momento de
mudar um modelo de negdcio para uma empresa eegacontra estabelecida no mercado.

Observou-se ainda, através da revisdo da litetajueao tema modelo de negdcios, a
partir da expansao do seu conceito e da sua mauhe)axtrapolou suas origens ao ambiente
conceitual e passou a abranger a representaciuratmEssos de um segmento. Além disso,
passou a oferecer maior valor aos clientes de rdetados produtos (bens e servigos) por
meio de um modelo estruturado que permite mantemeagocio de forma sustentavel ao
longo de um periodo de tempo.

Deste modo, através da estratégia de projetar oeggo, 0 Design Estratégico

demonstra aderéncia ao tema de projetar modelosgficio uma vez que, dentro do modelo
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Canvas, a proposta é disponibilizar uma ferramexatpaz de permitir a criacdo e a
modificacdo do modelo de negdcio para uma linguagemum que possibilite a troca de
experiéncia e ideias entre diferentes atores emadwno mesmo processo.

Diante deste contexto, o Design Estratégico aptasaderéncia ao processo de
projecdo de cendrios para novos modelos de negfaie, a capacidade de analisar os
ambientes e as realidades de um segmento, bem rderagir, visualizar e concretizar
conceitos estratégicos. O Design Estratégico peraiitda, neste contexto de projecédo de
cenarios, facilitar a troca criativa com outrasspes envolvidas no mesmo processo com 0
objetivo de oferecer projecdo de cenarios futurate @novacdes possiveis. Igualmente, o
Design Estratégico permite privilegiar a integragire grupos de trabalho de diferentes
areas de formacédo, capazes de aproximar meétodpesigiisa e de projetos baseados em
competéncias multidisciplinares e especialistaspaCidades estas, que contribuem no
desenvolvimento de um modelo de negécios a pastinddelo Canvas, uma vez que neste
modelo sugere-se o0 entendimento da I6gica de con@anganizacao cria, entrega e captura
valor, além de construir um mapa ou guia para alam@cdo de uma estratégia
organizacional, de processos ou de sistemas. @Quateqves de grupos de trabalho que tém
como meta cooperar para o alcance de um objetivmigono sentido de produzir valor real,
o Design Estratégico projeta dentro de uma redaliees baseado em uma viséo estratégica.

Na presente dissertacdo foi possivel identificar gquDesign Estratégico contribuiu na
identificacdo de cenéarios através da capacidadesée proporcionada permitindo identificar
uma ideia do que se gostaria de obter a partiadakses documentais e das entrevistas em
profundidade com ostakeholdersJa através dworkshop foi possivel projetar panoramas
para que, a partir de um correto estudo da esinatfrpse possivel projetar cenarios para
modelos de negoécios com o melhor resultado possiregtursos disponiveis.

Cruzando entdo com o modelo de negdcios Canvagjadavalia o lado emocional e
de valor para uma organizagcdo bem como a parteal@ieficiente do processo através das
andlises em torno dos clientes, da proposi¢do b, w@os canais, do relacionamento, das
fontes de receita e dos recursos, atividades eepascchave, além da estrutura de custos,
observou-se que o Design Estratégico contribuirogegéo de cenarios para novos modelos
de negébcio, pois possui capacidade de agir portiobge sempre considerando as
oportunidades encontradas no caminho projetualinAss Design Estratégico apresenta-se
como um viabilizador de processos capaz de atigapraprias competéncias para fazer
acontecer situacdes orientadas a um resultadakabjetal, fazendo do modelo Canvas uma

opcao de estrutura para a execuc¢do do que € glojetdo Design Estratégico.
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Este trabalho buscou entéo, investigar os processesem desenvolvidos para lidar
com a incerteza e a instabilidade do contexto atadhdustria Fonografica. O design, neste
sentido, contribuiu com a avaliacdo das oporturedddce ao suporte empregado nas analises
estratégicas, incorporando 0s riscos e as inteid&g externas.

Ao iniciar esta etapa de conclusdo, € necess&omeag a principal motivacdo para
realizar este estudo, que consistiu em transfoonsau conhecimento tacito em conhecimento
explicito, a respeito de um tema que ainda naoupass direcionamento claro em relacdo ao
seu futuro, a Industria Fonografica.

O processo de coletar e organizar os dados, coatexdr e encontrar um sentido para
eles, transformando-os em informacéo, foi o primaprendizado. Posteriormente, interagir
com estas informacdes, a partir da absorcdo decsetsidos ou como poderiam relacionar-
se, oportunizou a criacdo de um sistema de crengas, podem ser chamadas de
conhecimento; agora, ndo mais tacito, mas expliggte sistema de crengas conduziu entdo a
reflexdes sobre o problema de pesquisa, que realizta anélise em relagdo a contribuicao
do Design Estratégico para a identificacdo de eem@ara a Industria Fonografica.

Para que esse objetivo fosse alcancado, foi neaeseatender as constantes
evolucdes da Industria Fonografica de maneira enapar a racionalidade de suas proprias
praticas, como também o entendimento destas padcde situacdes onde as mesmas
ocorrem através das ferramentas do Design Estratéfjiaram-se a isso, as oportunidades
de superar as lacunas existentes entre os modelogegbcio atuais e as tendéncias de
mercado atraves de resultados que ampliaram asidagas de compreensao em relacéo as
constantes mudancas do segmento investigado. Seswim, o0 método usado para essa
compreensao foi a pesquisa exploratéria, por avaliaontexto de forma qualitativa, pois
caracteriza-se pela descricdo, compreensao eret&tfo de fatos, bem como fendémenos.

A coleta de dados, por sua vez, ocorreu por mejmedgquisa documental e entrevistas
em profundidade constakeholderssuportadas por um roteiro de questbes estruturadas
conforme o Anexo 2. Além contribuirem para a gevad@ elementos e informacdes
utilizados na analise como um todo, oportunizarapemsar novas diretrizes para a reflexao
final realizada através de uwmorkshop onde ocorreu a andlise de conteudo e observacgao
participante, e finalmente a projecéo de cenarios.

Para atender aos objetivos mencionados acima, darfuentacdo tedrica foi
igualmente importante, pois serviu como base paalieacdo do método desse estudo, bem
como para dar um direcionamento de como conceduamtender o problema de pesquisa

proposto nesse trabalho.
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O estudo investigou, entdo, a metodologia de dedamento para identificacdo de
novos cenarios para a Industria Fonografica peitelelo Design Estratégico a partir de
analises documentais e entrevistas cbakeholdergjue atuam na area, para obter subsidios
que permitiram desenvolver um método que pudessetiizado no segmento estudado. A
principal caracteristica desse processo foi o ded@mento aberto, presente no Design
Estratégico. Neste contexto, as analises realizddeente o desenvolvimento da pesquisa,
tanto das metodologias como das ferramentas qaenfotilizadas durante a concepcédo do
projeto, contribuiram para ampliar o conhecimen&d abmo ocorrem 0S processos de
projetacéo.

Foi necessario, além de entender as variaveis apemf parte do ambiente que
abrange a Industria Fonogréfica, compreender aaedas dos envolvidos relacionados a
este contexto. Sendo assim, com a exploracdo dpstssoes, foi possivel obter um melhor
entendimento dessas rela¢gfes de causa e efeitdgsear elementos tangiveis para suporte
ao processo projetual.

Durante a concepcdo do presente trabalho, obsee/oa- importancia da fase
metaprojetual, pois ela permitiu maior nivelamedéinformacdes para o planejamento da
fase de criacdo dos panoramas. Notou-se, aindaa quecao de panoramas nao ocorreu
somente através deorkshop mas no decorrer da utilizagdo e discussédo ddtaesuobtido
através de todas as ferramentas. A utilizacdo sléstaamentas foi importante para discutir e
compreender caminhos que podem servir como estnadodesenvolvimento de projetos.
Esses caminhos foram representados pelos cenaniases das polaridades que auxiliaram
nos cruzamentos dos elementos e na construcaoefrsas.

O desenvolvimento dos cenarios surgiu como um itapte subsidio para reduzir as
incertezas inerentes ao negocio e ao sistema ewvadm proporcionando o enriquecimento
do debate sobre questdes criticas relacionadagao o segmento estudado. Dessa forma,
proporcionaram-se as condicfes necessérias paragig dosonceptapresentados a partir
da projecao de cenarios.

Por fim, conclui-se que o presente estudo apreseat@lises que, por meio da
aplicacdo de uma metodologia com os fundamento®eakign Estratégico, podera gerar
novos cenarios para modelos de negdcios alusivosegmento da Industria Fonografica,
além de contribuices para a pesquisa em desiguetange ao aprofundamento e a ligagéo
de pesquisas em duas areas: contribuicdes do DEesigatégico para a geracao de cenarios e

concepcao de modelos de negdcio a partir do D&styategico.
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5.3 LimitacGes da Pesquisa e Propostas para Estudesturos

Cabe salientar que o presente estudo, apesar delhtia cenarios de maneira
complexa, atuou somente nas dinamicas intangieeseg@mento, bem como pelas praticas do
Design Estratégico. Isso porque, para trabalhanaeeira mais aprofundada nas dinamicas
tangiveis, seria necessario um escopo de trabaliis profundo em outras areas do
conhecimento para uma avaliagcdo de gestdo em oed@gdegmento e seus comportamentos
de consumo.

Estas limitacdes, portanto, servem de estimulcas @atras pesquisas, pois este estudo
pode ndo se encerrar aqui. E possivel, ent&o, jm@rogeie novos estudos podem envolver a
projecdo de modelos de negdcio inovadores pardisstiia Fonografica; novas pesquisas de
cunho quantitativo e qualitativo poderdo envolvesegmento estudado, uma vez que o
mesmo tem inUmeras variaveis, evolui constantememsta presente em varios contextos,
podendo fazer uso inclusive também de outras feméas do Design Estratégico como
pesquisdlue Skypara geracdo de cendrios e que no presente taii@dhfoi utilizada.

Existem aspectos presentes nesta pesquisa que Eaiesprofundados em estudos
futuros, principalmente na forma de utilizar o [QesiEstratégico em relacdo ao
desenvolvimento de novos produtos, servicos e taméd relacdo a comunicacdo e as
experiéncias alusivas a Industria Fonograéfica.

Entretanto, o estudo somente em relagdo ao contiextndustria Fonogréfica para a
projecdo de modelos de negdcio ndo deve ser urtatiori para futuras pesquisas em relacéo
as contribuicdes do Design Estratégico, contribeggéstas no sentido de gerar cenarios que
permitam desenvolver novos modelos de negécios. oCaportunidade, destacam-se
possiveis aprofundamentos incorporando elementosuttas areas do conhecimento que
envolvam gestdo e estratégia como insumos paraauegsos que envolvam as analises
metaprojetuais e PSS do Design Estratégico.

Desta forma, sugere-se que, para o sucesso dosvdesmentos e de implantacao de
novas metodologias, 0s seguintes itens sejam apfadlos:

(1) o conhecimento mais profundo sobre os contetdosoldgicos, antropoldgicos,
psicolégicos e mercadologicos da Industria Fonaggafbem como seu impacto na
implantacdo do Design Estratégico nos novos proseds desenvolvimento para inovacao
radical no segmento estudado;

(2) a influéncia dos aspectos culturais, bem cosug slesdobramentos na implantacéo

do Design Estratégico nos processos de desenvaitoside novos servicos e produtos para a
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IndUstria Fonografica que resultem em benefici@gsyaiteis e utilizaveis pelos atores da
IndUstria Fonogréfica.

(3) aperfeicoamento dos instrumentos do Designatégfico utilizadas na presente
dissertacéo a partir dos resultados obtidos saintople vista das metodologias de projeto e
design, apresentando-se como um caminho promiasargrealizacao de futuros estudos.

(4) determinar como o Design Estratégico pode sgregado para a estruturagdo e o
desenvolvimento de plataformas de novas geracOpsodatos ou servicos.

(5) aprofundar e investigar outras formas de ird@udas ferramentas do Design
Estratégico no processo de projetacdo para novdslosde negocio.

Para estes estudos, porém, podem permanecer camgegrontribuicdo o exercicio
de construcdo dos cenarios que mostrou o quacaeelié tal possibilidade. Assim, através
dessa aplicacao, foi possivel perceber elementeslegram suporte a identificacdo de novos
modelos de negdcio, de acordo com a intencao dieseja

Portanto, recomenda-se a realizagdo deste tralalbogo prazo e a partir de onde
encerram-se as analises da presente dissertac@ondea manter a atual linha de raciocinio.
Desta maneira, a metodologia podera ser agregadga@os futuros possiveis e os resultados

poderdo ser cruzados por demais setores, segneeateas de conhecimento.
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ANEXOS

Anexo 1 — Briefing Workshop

Nunca se produziu e se ouviu tanta musica como
hoje. O desenvolvimento da tecnologia digital tornou
mais facil compor e consumir musica em todo o lado: no
iPod; em sfreaming, em casa; para nao falar dos
elevadores, dos centros comerciais, aeroportos e
restaurantes. Toda a musica do mundo.... classica e
popular, esta a distancia de um clique e muitas delas de
graca. O que significam estas mudangas em relagao a
forma como ouvimos musica? A nossa atencdo para
ouvir musica se tornara mais curta? Estara o publico da
musica a fragmentar-se ao mesmo tempo que os
consumidores se tornam os novos decisores do gosto?
Ainda “gastamos” o nosso tempo para realmente ouvir ou
somente praticamos um ato por osmose? E, quando o
fazemos, estamos ounvindo alguma coisa nova?

Slide 1
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Podera pensar-se que a facilidade em consumir
musica tende a significar que s6 vende o que se conhece
bem ou o que é massivamente publicitado e que o
menos conhecido ou mais fora do comum nao vende e é
muito pouco ouvido. A musica popular, apesar de atrair
grandes audiéncias, esta cada vez mais fragmentada em

géneros e estilos de tal modo que cada publico setorial
(excegao feita as superestrelas globais) muitas vezes
nao seja suficiente para a tornar rentavel. Os festivais de
musica sao, claro, grandes negécios, mas as pessoas
frequentam-nos por muito mais razdoes do que para ouvir
musica.

Slide 2

A tecnologia é o unico fator nestas mudangas ou
perdemos a faculdade de julgar o que é bom e o que nao
o €&, num sentido cultural alargado? Estamos nos
tornando indiferentes ao que ouvimos? O nosso tempo é

um tempo de abundancia superficial e de publicos que
diminuem, em que a musica é frequentemente louvada
mas raramente venerada? Qual é entdao o futuro da
INDUSTRIA FONOGRAFICA E DA MUSICA?

(Fonte: Pesquisa Stakeholders)

Slide 3
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GRUPO 1: como controlar nos players coletivos os acessos nas
plataformas para cobrar, distribuir direitos autorais e como organizaj as
informacdes e torna-las mais relevante frente a tantas opc¢des. (ORGANIZACAQ)

PROBLEMAS / CAUSAS

12 Rodada

32 Rodada 42 Rodada

Slide 4

GRUPO 2: cada vez mais gente consome musica e menos se “ganha” com
isso. Como influenciar a CULTURA |/ EXPERIENCIA e o comportamento ou
identificar tendéncias de utilizacdo dos usuarios para que seja possivel tornar
relevante um artista ou um trabalho musical?

PROBLEMAS / CAUSAS

12 Rodada 22 Rodada

3?2 Rodada 4?2 Rodada

Slide 5
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GRUPO 3: o que precisa ser feito em relacdo aos PROCESSOS para se
conceber uma musica / arﬁista, distribuir o trabalho e tornar relevante no maior tempo
possivel visando GERACAQ DE RECEITACONSISTENTE?

PROBLEMAS / CAUSAS

12 Rodada 22 Rodada

Slide 6

GRUPO 4: As TECNOLOGIAS estao a disposicdo de qualquer um....Mas
como podemos utilizar a tecnologia de forma relevante e consistente em prol do
consumo de musica? Para onde vai o consumo de misica através da tecnologia?

PROBLEMAS / CAUSAS

12 Rodada 22 Rodada

32 Rodada 4° Rodada

Slide 7
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ROBLEMAS / CAUSAS
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venor PErcepcao racllidade Menor Vialor
De Valor de Impacto
[consumidor) | Implementar | prazo | TManceiro  TOTAL

Slide 9



187

Anexo 2 — Roteiro Entrevista

ROTEIRO ENTREVISTA

Nome:

Idade:

Profissao:

Em que vocé ja trabalhou:

Hobby:

Fala-me um pouco sobre o seu cotidiano:

Quem sao as pessoas que Vocé mais convive? Quesausiamigos?

O que é cultura para vocé?

© © N o o b~ DR

O que é musica para vocé?

10.Qual a sua relagdo com o mercado fonogréfico /cadsi

11.Quando comecgou a sua relagcdo com o mercado formgranisica?

12. Como e/ou por que comecou a sua relacdo com adeefonografico / musica?

13. Quanto da sua receita mensal vocé investe em afisic

14. Quais foram os ultimos produtos e/ou servigos dsica que vocé gastou algum
valor monetario?

15. Com qual frequéncia voceé investe algum valor manmeem questdes ligadas a
musica.

16. Quanto mensalmente vocé investe em musica?

17. O que vocé consome de musica (plataformas)?

18. Onde vocé busca informacgdes sobre muasica?

19. Onde vocé escuta musica?

20. Em que momentos vocé escuta musica?

21. O que a musica gera em vocé?

22. Na sua visdo, quais foram as principais mudanga®qorreram na musica?
a) Na sua opinidao, essas mudancas foram boas ou ruins?
b) Quais sdo os momentos mais marcantes?

23. Vocé acha que a cena musical de maneira gerabroellh evoluiu no decorrer dos

anos? Por que?
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a) O que melhorou / piorou?
b) Por que melhorou / piorou?

24. Vocé acha que as formas de consumo de musicaraimgahorou / evoluiu no
decorrer dos anos? Por que?
a) O que melhorou / piorou?
b) Por que melhorou / piorou?

25. Vocé acha que o mercado fonografico em geral malhbevoluiu no decorrer dos
anos? Por que?
c) O que melhorou / piorou?
d) Por que melhorou / piorou?

26. O que significa melhorar / evoluir em sua opiniao?

27. Vocé acha que o mercado fonogréafico vai melhoeaoluir? Por que?

28. O que vocé pretende fazer para melhorar / evoluir?

29. Dé um exemplo de alguém que fez algo que melhioegaluiu o mercado
fonogréfico?

30.Esta (s) melhoria (s) / evolucao (s) resultaranmganho financeiro? Caso positivo,
qual o percentual e em quanto tempo? E por que?

31. O que seria uma inovacao incremental no mercauugfafico?

32. Como ela seria possivel?

33. O que geraria de melhorias?

34. Quanto de receita incremental ela traria?

35. O que seria uma inovacao radical no mercado féficof?

36.Como ela seria possivel?

37. O que geraria de melhorias?

38. Quanto de receita incremental ela traria?

39. Com que mercado vocé acha possivel comparar adwefonografico? Por que?

40. Como pode-se ganhar “dinheiro novo” no mercadodoéfico atual e do futuro? Por

que?



