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RESUMO

Utilizando as premissas da Logica Dominante de Servigo e os conceitos de plataformas digitais
de servico streaming de musicas, este estudo tem como objetivo compreender como ocorre a
cocriacao de valor entre os multiplos atores do ecossistema da industria criativa da musica, na
plataforma SoundCloud. Foram identificadas algumas caracteristicas das interagdes dos diversos
atores usuarios da plataforma e como estas intera¢des podem influenciar no resultado da cocriagao
de valor. O estudo analisou o papel destas interagdes entre os multiplos-atores que interferem no
processo de cocriagdo de valor na plataforma de streaming SoundCloud, no contexto da cadeia
de valor da musica (producdo, promogao, distribui¢do e consumo). Especificamente, o estudo
examinou o efeito de fatores relacionados ao engajamento dos atores (artista/DJ, fas,
gravadora/produtora, artistas parceiros) apresentando resultados sobre os niveis (cognitivo,
emocional e comportamental), as dimensdes (valéncia, forma, escopo, natureza do impacto e
objetivos do cliente) e sobre o tipo comportamento (aumentando, codesenvolvendo, influenciando
e mobilizando). Os resultados demonstraram a plataforma SoundCloud ¢ utilizada
majoritariamente por profissionais da industria musical que buscam ampliar repertério de
conteudo, fas, clientes, trabalhos em eventos, artistas parceiros, sendo em muitas vezes a principal
fonte de recurso financeiro de DJs, por exemplo. Provavelmente pela natureza de multiplos papéis
desempenhados pelos atores envolvidos neste estudo, assim, € necessario mais aprofundamento.
Apesar da teoria identificar elementos subjetivos que influenciam no resultado da cocriag@o, este
estudo demonstrou a caréncia teérica e a dificuldade para interpretar e construir narrativa clara
sobre este processo intrinseco e subjetivo. O estudo também identificou que o consumidor final
daquele conteudo que foi publicado na plataforma, ndo sera necessariamente um usudrio da
plataforma. A analise também apresentou resultados sobre a integragdo e troca de recursos
(heteropaticos e homeopaticos) entre os usudrios. Trata-se de pesquisa qualitativa, exploratoria -
descritiva, na forma de netnografia, com dados coletados por meio de observagdo direta, nao
participante e estruturada, envolvendo artistas (DJs), produtores de eventos, artistas parceiros
(fotografo), produtor musical (gravadora) relacionados com o perfil do DJ de psytrance Roma
Dias. Os resultados indicam que diferentes fatores influenciam no resultado de cocriagao de valor
em toda a cadeia de valor da musica; que o engajamento positivo cocria valor especialmente para
artistas novos, através da divulgacdo multiplataformas de seu contetido. Desta forma o estudo
apresenta evidéncias da importancia do papel das interagdes entre os atores para gerar e perceber
estes beneficios que cocriam valor. Além disto o estudo propds uma reflexdo sobre o impacto das
tecnologias emergentes para os setores criativos. A pesquisa possibilitou ampliar o conhecimento
sobre o processo de cocriagdo de valor através de uma abordagem netnografica para possibilitar
a compreensao das a¢des dos atores no contexto de conteudo sonoro digital. Neste estudo também
foi proposto um modelo tedrico sobre o processo de cocriagdo de valor nas plataformas digitais
de streaming que pode ser melhorado e utilizado para pesquisas futuras que busquem qualificar
o entendimento da LDS no contexto das plataformas digitais e setores criativos.

Palavras-chave: Logica Dominante de Servigo. Plataformas Digitais. Cocriacdo de valor.
SoundCloud. Industria Criativa



ABSTRACT

Using the premises of the Dominant Service Logic and the concepts of digital music streaming
service platforms, this study aims to understand how value co-creation occurs between the
multiple actors in the ecosystem of the creative music industry, on the SoundCloud platform.
Some characteristics of the interactions of the different actors using the platform were identified
and how these interactions can influence the result of the co-creation of value. The study analyzed
the role of these interactions between multiple actors that interfere in the process of co-creating
value in the SoundCloud streaming platform, in the context of the music value chain (production,
promotion, distribution and consumption). Specifically, the study examined the effect of factors
related to the engagement of the actors (artist / DJ, fans, record company / producer, partner
artists) presenting results on the levels (cognitive, emotional and behavioral), the dimensions
(valence, form, scope, nature of the impact and objectives of the client) and on the type of behavior
(increasing, co-developing, influencing and mobilizing). The results showed that the SoundCloud
platform is used mainly by professionals in the music industry who seek to expand the repertoire
of content, fans, customers, work at events, partner artists, and in many cases the main source of
financial resources for DJs, for example. Probably due to the nature of multiple roles played by
the actors involved in this study, therefore, further research is needed. Despite the theory
identifying subjective elements that influence the result of co-creation, this study demonstrated
the theoretical lack and the difficulty to interpret and build a clear narrative about this intrinsic
and subjective process. The study also identified that the final consumer of that content that was
published on the platform, will not necessarily be a user of the platform. The analysis also showed
results on the integration and exchange of resources (heteropathic and homeopathic) among users.
It is a qualitative, exploratory - descriptive research, in the form of netnography, with data
collected through direct, non-participant and structured observation, involving artists (DJs), event
producers, partner artists (photographer), music producer (record label) related to the profile of
the psytrance DJ Roma Dias. The results indicate that different factors influence the result of co-
creation of value throughout the value chain of music; that positive engagement creates value
especially for new artists, through the multiplatform dissemination of their content. In this way,
the study presents evidence of the importance of the role of interactions between the actors to
generate and perceive these benefits that create value. In addition, the study proposed a reflection
on the impact of emerging technologies for the creative sectors. The research made it possible to
expand knowledge about the process of co-creating value through a netnographic approach to
enable the understanding of the actions of the actors in the context of digital sound content. This
study also proposed a theoretical model on the process of co-creating value on digital streaming
platforms that can be improved and used for future research that seeks to qualify the understanding
of LDS in the context of digital platforms and creative sectors.

Keywords: Dominant Service Logic. Digital Platforms. Value co-creation. SoundCloud. Creative
Industry
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1. INTRODUCAO

A Légica Dominante de Servico (LDS) foi originalmente proposta por Vargo e
Lusch (2004), na perspectiva dos autores, os consumidores pouco estdo preocupados com
o objeto fisico em si, mas com o que esse objeto vai lhe trazer de beneficios e satisfagao.
Os autores destacam que os beneficios gerados sao de fato sentidos pelos consumidores,
tornando-se um elemento relevante no processo de entrega dos servigos. Esse, entdo,
deve ser o foco das empresas: aumentar os beneficios do servico.

De acordo com esta logica o valor ¢ criado a medida que os atores sociais e
econdmicos integram os recursos, dando a todos os atores uma dupla identidade: eles s@o
tanto provedores de recursos quanto beneficidrios de valor (VARGO, LUSCH, 2017).
Isso significa que o valor ¢ cocriado por meio dos esfor¢cos combinados das empresas,
empregados, clientes, acionistas, agéncias governamentais e outras entidades
relacionadas com a troca de qualquer dado, mas ¢ sempre determinado pelo beneficiario
(VARGO, MAGLIO, AKAKA, 2008).

A cocriacdo de valor, na qual os consumidores participam criativamente do
processo produtivo, tanto na producdo de conteudo quanto na inovagao de servigos, pode,
portanto, ser uma evolucdo da ordem econdmica e cultural existente para dar aos
consumidores maior acesso aos meios de producao através de tecnologias de informagao
e comunicacdo (POTTS et al. 2008). O design de canais de interacdo com o0s
consumidores €, portanto, fundamental para facilitar o ajuste da utilizagdo dos recursos
para novas relagdes e interagdes visando a cocriagdo de valor. Neste sentido, acredita-se
que o futuro da competi¢do estd sendo moldado pelas mudangas no significado de valor,
assim como nos papéis dos consumidores e das empresas, e principalmente na natureza
das suas interagdes (MARTINEZ-CANAS et al. 2016).

A Logica Dominante de Servico, apesar de ter sido desenvolvida no ambito de
pesquisas de marketing, tem sido estudada e aplicada a diversas disciplinas. Por exemplo,
pesquisas em Sistemas de Informacao (SI) que promovem a LDS e a cocriagdo de valor
como uma lente tedérica para estudar fendmenos em servigos de Tecnologia da Informagao
(CECCAGNOLI et al. 2012; GROVER, KOHLI, 2012; SARKER et al. 2012). Além
disso, a pesquisa de SI ilustra e discute a realizacdo da LDS e a cocriacdo de valor por
meio de diversas plataformas digitais (por exemplo, ORDANINI, PASINI 2008; YAN et
al. 2010; GIESBRECHT, SCHWABE, SCHENK, 2017). Nesse sentido, Ramaswamy e

Ozcan (2018) sugerem que as plataformas interativas (composta por relagdes
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heterogéneas de artefatos, interfaces, processos e pessoas - APPI), sdo o meio utilizado
em ambientes de sistemas para a promulgac¢ao da criagdo interacional, consequentemente,
resultando na cocriagao de valor.

Ordanini e Pasini (2008) forneceram evidéncias da conceitualizagdo de servigos
como trocas de conhecimento especializado entre provedores e usuarios de um servigo,
através de plataformas digitais, através de um estudo exploratério em uma empresa de
servigos (um banco) e em uma empresa de manufatura (um fabricante de relogios). Neste
sentido, Yan et. Al (2010) demonstraram que as técnicas de computagdo de servigo sao
um meio para atingir a meta de orientagdo de servico na LDS. Recentemente, Giesbrecht,
Schwabe e Schenk (2017) utilizaram o exemplo de servigos de consultoria ao cidadio
com suporte de TI para identificar as deficiéncias na implementacdo de praticas de
trabalho de cocriagdo de valor.

As plataformas digitais também tém sido objeto de estudiosos da area do
marketing que visam compreender a cocriagdo de valor em ecossistemas de servigos (por
exemplo, BEIRAO, PATRICIO, FISK, 2017), bem como identificar as estratégias de
marketing em plataformas digitais (DOS SANTOS, KUNZ, 2014). Pesquisas em
plataformas digitais de redes sociais de lojas de varejo (SANTOS, ALVES,
BRAMBILLA, 2016) e vestuario (KOLOMIIETS, KRZYZANOWSKA, MAZUREK,
2018) identificaram que as empresas estdo engajadas nas tendéncias de transformagoes
relacionais, com énfase nas interagdes com os clientes.

Neste sentido, Gamble e Gilmore (2013) realizaram uma revisao de literatura e
identificaram que o marketing do consumidor para a induastria da musica entrou em uma
nova era, na qual o controle e o envolvimento do consumidor conduzirdo futuras
campanhas de marketing. Os autores ainda afirmam que mais estudos empiricos na
industria da musica sdo necessarios para compreender as implicagdes das praticas de
marketing cocriadoras para os atores envolvidos.

Recentemente, Choi e Burnes (2017) realizaram estudo na industria da musica
popular de Seul, e identificaram que algumas gravadoras, musicos e fas trabalham juntos
para cocriar valor e obter beneficios mutuos, e que, a cocriagdo de valor pode promover
novas e mais positivas relagdes entre gravadoras, artistas e fas. Assim, a luz do paradigma
emergente da Logica Dominante de Servigo na sociedade (VARGO, LUSCH, 2004, 2010,
2016, 2017; GRONROOS, 2011), o valor da musica ¢ constituido pelas interacdes

dindmicas entre produtor e consumidor nos diferentes ecossistemas.
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Utilizando a perspectiva da LDS, Moisio ¢ Rokman (2011) analisaram os
processos de cocriagdo entre uma artista inglesa chamada Imogen Heap, os consumidores
de musica (fas) e a gravadora a partir das intera¢des nas midias sociais da cantora, no
entanto o estudo ndo incluiu as interagdes em plataformas de streaming de musica. Um
estudo brasileiro mais recente analisou a percep¢do de valor por parte dos consumidores
usuarios da plataforma de servico de streaming TIDAL (DE ALMEIDA, DA SILVA,
2018).

As plataformas de servigo de streaming estdo sendo difundidas globalmente de
acordo com a IFPI (GLOBAL, 2019), o mercado brasileiro de fonogramas digitais ¢ um
dos mais lucrativos do mundo, representando 38,5% (trinta e oito e meio por cento) do
mercado global na induastria musical, principalmente impulsionado pelo streaming
(FRANCISCO, VALENTE, 2016).

Esses servicos atraem fortemente o consumidor a participar pois em muitos casos,
ele pode personalizar suas escolhas, criando e atualizando suas proprias listas de
reproducdo, além de fornecer diversos recursos de interagdo para os usuarios. Porém,
devido ao fato de serem recentes, esses servigos ainda estdo descobrindo os varios
caminhos que podem seguir, principalmente em relagdo a sua viabilidade (MENESES,
2012).

Outro exemplo destas plataformas digitais de servigos de streaming de musica,
sdo o Deezer, Spotify, Pandora, e SoundCloud, que permitem ao consumidor o acesso a
arquivos de contetido sonoro de baixo custo e o compartilhamento de suas experiéncias.
As plataformas de servigos de streaming sdo fornecem recursos que permitem interacao
por meio do universo da musica, que por si sO ja carrega uma série de lagos afetivos e
sociais (RECUERO, 2012). Analisar essas interagdes tornou-se uma ferramenta
importante para orientagdo ao cliente (ALT, 2016). Essas plataformas implicam
transformagdes que envolvem mudangas na forma como a musica ¢ promovida,
digitalizada, localizada, executada, comunicada e integrada usando a tecnologia
(SARAGIH, 2019).

Recentemente o SoundCloud tém recebido atencdo de pesquisadores, como por
exemplo Jourdanous (Jourdanous et al., 2014; Allington et al., 2015; Jourdanous et al.,
2015) investigaram o SoundCloud, e observaram grupos de comportamento social (tanto
por meio do seguimento de artistas quanto de comentarios nas faixas) girando em torno

de cenas de género e geografias locais. Ishizaki et al. (2015) usaram uma abordagem de
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andlise de atos de fala para avaliar qualitativamente os comentarios do usudrio no
SoundCloud e no Last.FM.

Em estudo recente, Hubbles, Mcdonald e Lee (2017), procuraram estender o
trabalho de Ishizaki usando uma estratégia de codificacdo qualitativa alternativa,
buscando revelar mais sobre o que os comentadores estdo falando, para além da funcao
linguistica de suas declaragdes. Em estudo mais recente, Reed (2017) aplicou as praticas
analiticas de analise de conversagdo (CA) as atividades visiveis no site de
compartilhamento de musica SoundCloud. Estes estudos, apesar de identificarem as
diversas formas de interagcdes possibilitadas pela plataforma de streaming de musica
SoundCloud, ndo avaliaram o processo de cocriagdo de valor através de tais interagdes.

Desta forma, este estudo se propde a analisar o valor cocriado através das
interagdes na plataforma de servico, no entanto diferentemente de estudos anteriores que
avaliaram a percepg¢do de valor dos consumidores da plataforma TIDAL, por exemplo, a
proposta no presente estudo ¢ avaliar a cocriagdo para todas as categorias de atores
identificadas envolvidas na troca de recursos através de interagdes na plataforma de
servigo de streaming de musica SoundCloud.

Além de concentrar uma quantidade elevada de usudrios, tanto artistas,
produtores, fas, e at¢é mesmo gravadoras, esta plataforma fornece diversos recursos para
facilitar a interacdo, trafego de postagens e diversidade de usuarios, sendo, também, uma
das que distribuem maior volume de contetido entre os participantes (PITT, 2015).

Apesar de estar atraindo pesquisas académicas de varias areas do conhecimento,
os estudos realizados na plataforma digital de servi¢o de streaming SoundCloud ainda
ndo fornecem resultados sobre o processo de cocriagdo de valor neste contexto, sendo
necessario mais estudos para abordar como ocorre este fendmeno nesta plataforma.
Portanto para este estudo foram analisadas as interagdes na plataforma do SoundCloud
(que se define como uma plataforma social de som) por se encaixar no modelo de
streaming interativo, visando examinar esta lacuna sobre como ocorre o processo de
cocriagdo e o papel do SoundCloud para os atores da industria da musica (AMARAL,
AQUINO, 2016).

Desta forma, justifica-se o presente estudo pois a contribui¢do desta pesquisa ¢
apresentar uma proposta para explorar o preenchimento de uma lacuna na literatura sobre
a cocriagao de valor baseada nas interagdes dos atores (o envolvimento do ator ¢ a
integracdo de recursos) no nivel micro nas plataformas digitais de servico de streaming
de musica.
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Ao final deste estudo busca-se poder responder a seguinte questao: como ocorre
a cocriagcdo de valor entre os multiplos atores do ecossistema da industria criativa da
musica, na plataforma digital de servigo de streaming de musica SoundCloud?

Desta forma, o objetivo geral deste estudo ¢ analisar o processo de cocriacdo de
valor em na plataforma digital de streaming de musica SoundCloud, a partir das
interagdes dos usudrios. Para isto foram exploradas as caracteristicas temporais e
relacionais dos atores, bem como, as propriedades do engajamento observadas,
demonstrando a cocriagdo de valor existente.

Como objetivos especificos propde-se:

a) identificar na literatura os conceitos centrais de cocriagcdo de valor e interacao

em plataformas digitais, das areas relacionadas ao tema;

b) construir um modelo tedrico para sustentar o entendimento da cocriagdo de
valor mediada por plataformas digitais de servicos de streaming no ambito da
industria da musica;

¢) identificar os atores envolvidos na cocriagdo de valor na plataforma digital de
servigo de streaming de musica SoundCloud;

d) identificar como essa plataforma digital possibilita ou inibe a interagcdo dos
atores e fornece o ambiente para cocriacao.

Para alcangar os objetivos propostos, foi analisado o estado da arte da discussao
sobre a relacdo entre Logica Dominante de Servigo (LDS), cocriagdo de valor, e cocriagdo
em plataformas digitais focando em estudos que tratam da interagdo entre os usuarios em
plataformas digitais. Conforme proposto por Frow et al. (2015), para este estudo os atores
envolvidos sdo classificados em quatro categorias: artista (musicos e DJs), fas, gravadoras
(através de seus produtores) e ainda artistas parceiros. Do mesmo modo, foram
identificados os resultados dessas interacdes para a cocriacdo de valor no processo de
produgdo, promocgao, distribuicdo e consumo de musica na plataforma digital.

Para acompanhar as interagdes na plataforma social de 4udio SoundCloud,
utilizou-se o método netnografico. Os dados foram coletados por meio da observacdo
direta, estruturada e ndo disfargada no perfil selecionado na plataforma de streaming de
musica SoundCloud e entrevistas em profundidade com informantes-chave. A opg¢ao por
este método foi adequada, tendo em vista a caracteristica fenomenoldgica do valor, a
netnografia ¢ uma perspectiva metodologica que busca observar e entender o
comportamento a partir do ponto de vista dos usudrios de uma plataforma digital de midia
social, assim como aprender sobre o mundo desses usudrios, suas interpretacdes de si
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mesmos no contexto das interacdes e as propriedades dindmicas destas interagdes
(LOCKE, 2001).

Os resultados demonstraram a plataforma SoundCloud ¢ utilizada
majoritariamente por profissionais da industria musical que buscam ampliar repertdrio de
contetudo, fas, clientes, trabalhos em eventos, artistas parceiros, sendo em muitas vezes a
principal fonte de recurso financeiro de DJs, por exemplo. Corroborando com a teoria que
produtores de conteudo criativo que utilizam plataformas digitais para interagir com
multiplos atores possuem maior capacidade para cocriar valor e, consequentemente,
maior vantagem competitiva. O estudo também identificou que o consumidor final
daquele conteudo que foi publicado na plataforma, ndo sera necessariamente um usuario
da plataforma, por exemplo, um participante de um evento com a apresentacdo de DJ que
utilizou o SoundCloud para encontrar uma track produzida por outro artista e comprar o
arquivo de som que foi apresentado no show.

Apesar da teoria identificar elementos subjetivos que influenciam no resultado da
cocriagdo, este estudo demonstrou a caréncia tedrica e a dificuldade para interpretar e
construir narrativa clara sobre este processo intrinseco e subjetivo. Provavelmente pela
natureza de multiplos papéis desempenhados pelos atores envolvidos neste estudo, neste
sentido ¢ necessario mais aprofundamento.

A discussdo ressalta a importancia da compreensdo de como o valor pode surgir
por meio da interagdo e aplicagdo de recursos dentro dos sistemas de troca de servigo por
servigo. Sendo assim, ¢ de interesse, ndo apenas académico, mas também organizacional,
compreender como as interagcdes dos usudrios de plataformas digitais contribuem para a
cocriacdo de valor na industria criativa da musica. Especialmente o SoundCloud que
movimenta milhares de dolares direta e indiretamente diariamente. Desta forma, através
deste estudo foi possivel demonstrar as implica¢des do processo de cocriagdo de valor no
ambito da industria da musica, mediadas por plataformas digitais de servigo de streaming
e apresentar possibilidades de melhorias nas relagdes através do uso adequado dos
recursos estudados.

O trabalho foi estruturado da seguinte forma: as seg¢des seguintes tratam sobre os
fundamentos tedricos necessarios para compreensao do tema de pesquisa. Serdo
abordados os principais estudos realizados na area de Logica Dominante de Servigo,
Interagdo em Servico, Cocriagdo de Valor, Plataformas Digitais e Industria da Musica.
Posteriormente, serd apresentado o planejamento metodologico do presente estudo.
Seguindo da andlise dos resultados e conclusdo.
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2. LOGICA DOMINANTE DE SERVICO

Observando as mudangas do entendimento da economia e do marketing, Vargo e
Lusch (2004), afirmaram que para entender o marketing, a unidade de troca apropriada
ndo ¢ mais o bem tangivel estatico e discreto, mas sim, a aplicagdo de competéncias, ou
conhecimentos e habilidades humanas especializadas, para e em beneficio do receptor.
Desta forma, para os autores, no novo modelo o foco estd mudando dos tangiveis para os
intangiveis, como habilidades, informagdes e conhecimento, e para a interatividade e
conectividade e relacionamentos continuos.

Nesta nova logica, a Loégica Dominante de Servico (LDS), esses recursos
operantes sdo intangiveis, continuos e dinamicos. Conforme Vargo e Lusch (2004),
apresentaram a logica de marketing centrada no servico tem um papel substancial no
pensamento de marketing. Para os autores, o produto pode ser entendido como
conhecimento encapsulado, para prestar um servigo desejado pelo consumidor. Neste
sentido, os consumidores pouco estdo preocupados com o objeto fisico em si, mas com o
que esse objeto vai lhe trazer de beneficios e satisfagdo. Esse, entdo, deve ser o foco das
empresas: aumentar os beneficios do servigo. O produto, portanto, passa a ser transmissor
de conhecimento (VARGO; LUSCH, 2004).

Vargo e Lusch (2004) destacam que os beneficios gerados sdo de fato sentidos
pelos consumidores, tornando-se um elemento relevante no processo de entrega dos
servicos. Os autores afirmam que sao necessarias algumas mudangas para que a LDS seja
efetiva: (1) foco em servir em vez de produzir bens fisicos, (2) prioridade nos recursos
intangiveis e operantes ao invés de tangiveis e operandos, (3) reconhecimento da
vantagem estratégica de informagdo simétrica em vez de assimetria informacional, (4)
foco em didlogo e conversacdo em detrimento de propagandas, (5) entendimento da ideia
de que as empresas podem apenas fazer proposi¢cdes de valor e ndo criar ou adicionar
valor, pois o valor esti no desfrute do bem comprado, (6) mudanga do foco de troca
transacional para relacional e (7) mudanca de foco de objetivo de maximizagdo de lucro
para feedback de informacdes financeiras (VARGO; LUSCH, 2008).

Gronroos (2006) afirma que a LDS se adequa ao contexto da maioria dos atuais
negocios produtores de bens. Para o autor, cabe as empresas criarem recursos € meios que
possibilitem que os clientes criem valor para si proprios e, quando ocorre essa interacao,
ambas as partes estdo engajadas na cocriacdo de valor. O autor, em linha com a afirmagao

de Vargo e Lusch (2004), destaca que o cliente ¢ sempre um coprodutor de servico. O
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cliente, ao usar um produto, estd dando continuidade ao processo de entrega e de criagdo
de valor iniciados pela empresa.

Por outro lado, Berry, Carbone e Haeckel (2002) sugerem que as empresas
precisam fornecer aos clientes satisfacdo, o que varia de cliente para cliente. De acordo
com esta perspectiva, supde-se que a cocriagdo de valor direciona ao desempenho que
propicia a satisfacdo do consumidor, por ser uma estratégia de prestacdo de servigo na
qual o consumidor exerce um papel ativo.

Recentemente, alguns autores sugeriram que o cliente deve ser visto
principalmente como um cocriador da experiéncia (PRAHALAD, RAMASWAMY,
2000). De acordo com este ponto de vista, o cliente tornou-se um cocriador de valor
(PRAHALAD, RAMASWAMY, 2002, 2004), em vez de um mero coprodutor da oferta
principal (seja um bem ou um servi¢o) que permite a entrega da experiéncia. A partir
dessa visdo, o valor ¢ cocriado por meio dos esforcos combinados das empresas,
empregados, clientes, acionistas, agéncias governamentais e outras entidades
relacionadas com a troca de qualquer dado, mas ¢ sempre determinado pelo beneficiario
(VARGO, MAGLIO e AKAKA, 2008).

Para o melhor entendimento sobre as diferentes oticas da légica dominante, a
Tabela 1 fornece uma visdo geral das principais diferengas entre a l6gica dominante em

mercadoria e em servigo, relacionando-as a valor e criagdo de valor.

Tabela 1 Criagao de valor na Légica Dominante em Mercadoria Versus Légica Dominante de
Servico

Loégica Dominante em Mercadoria Loégica Dominante de Servigo

Direcéo de Valor de Troca. Valor de Uso ou Valor de Contexto.
Valor
Criador de Empresas, muitas vezes, com entrada de Empresas, parceiro de redes e clientes.
Valor outras empresas em uma cadeia de

suprimento.
Processo de As empresas incorporam valor em As empresas propdem valor por meio de
Criacao de “mercadorias” ou “servi¢os”; O valor ¢ ofertas de mercado;
Valor adicionado, melhorando ou aumentando Os clientes continuam o processo de

os atributos.

criag¢do de valor por meio do uso.

Finalidade do
Valor

Aumento de riqueza para a empresa.

Aumento da adaptabilidade,
sobrevivéncia ¢ bem-estar por meio do
sistema de servico (conhecimento

aplicado e habilidades) dos outros.

Mensuracao do
Valor

O montante do valor nominal e o preco
recebido em troca.

A capacidade de adaptagio e
sobrevivéncia do sistema de beneficiario.
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Recursos Principalmente recursos operantes. Principalmente os recursos operantes, as

Utilizados vezes, transferidos ao integra-los nos

recursos operados de bens.

Papel da Produzir e Distribuir valor. Propor e Cocriar valor, prestagdo de

Empresa servico.

Papel dos Bens Unidades de Producdo, recursos Veiculo para recursos operantes,
operantes que sdo incorporados como permitindo o acesso aos beneficios das
valor. competéncias da empresa.

Papel dos “Consumir” ou “Destruir” o valor Cocriagdo de valor por meio da integragdo

Clientes criado pela empresa. dos recursos providos pela empresa e de

outros recursos tanto publicos como
privados.

Fonte: VARGO, MAGLIO e AKAKA (2008, p. 148)

Vargo e Lusch (2004; 2006; 2008) sugerem algumas premissas fundamentais da

LDS, baseados em discussdbes com outros académicos da area.

Todos esses

desenvolvimentos foram capturados em oito premissas fundamentais (PFs, das quais

agora existem um total de onze), das quais cinco foram mais recentemente identificadas

como axiomas (VARGO, LUSCH, 2017). A tabela 2 apresenta as premissas e axiomas

atualizados:

Tabela 2 Premissas fundamentais da Légica Dominante de Servico

Premissas Fundamentais

Conceito

PF 1 Servico ¢ a base fundamental A aplicacdo de recursos operantes (conhecimento e
(2004) da troca. habilidades) ¢ a base de todas as trocas, ou seja, servigo ¢
(Axioma 1) trocado por servigo, visto que a especializagdo requer troca.
PF 2 Transagdes indiretas mascaram O servigo ¢ provido através de uma complexa combinagdo
(2004)  a base fundamental de troca de bens, dinheiro e instituigdes € a troca servigo por servigo
nem sempre ¢ aparente e clara.
PF 3 Bens sdao mecanismos de Tanto os bens duraveis como os ndo-duraveis tem seu valor
(2004)  distribuicdo para a provisdo de derivado do uso, isto €, do servigo que os mesmos entregam
servigos quando sdo utilizados.
PF 4 Recursos operantes (operant Quanto maior a qualidade e quantidade dos recursos
(2004)  resources) sdo a fonte basicada intangiveis  (processos,  conhecimento,  tecnologia,
vantagem competitiva competéncias, relacionamentos e pessoas), maior a
vantagem competitiva em relagdo a seus concorrentes.
PF 5 Todas as economias s3o Os bens tangiveis manufaturados (produtos) sdo
(2004)  economias de servigo. mecanismos para a provisdo do servigo. O Servigo e seus
consumidores representam a esséncia das atividades
econdmicas nesta logica (LUSCH, VARGO, O’BRIEN,
2007).
PF 6 O consumidor ¢ sempre um A LDS ressalta a importancia da interagdo entre as partes,
(2004)  cocriador de valor. visto que o consumidor tem que ter papel ativo no processo

(Axioma 2)

de geracdo de valor.
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PF 7 A empresa ndo pode entregar Para Vargo e Lusch (2004, p.11), “a empresa pode apenas
(2004) valor, mas apenas fazer ofertar proposi¢des de valor, e o consumidor é que o define”.
proposic¢des de valor. O consumidor ¢ um ator ativo, € ndo um target. Nao ¢ mais
possivel que empresas criem ¢ entreguem valor de forma
unilateral.
PF 8 Uma visdo centrada em servigo A provisdo do servigo e a cocria¢do de valor implicam em
(2004) ¢ inerentemente orientada para trocas de carater relacional ¢ ndo mais transacional, ¢ em
o consumidor e relacional. orientagdo para o cliente.
PF9 Todos os atores sociais e O contexto de criagdo de valor ¢ formado por redes de redes
(2006) econdmicos sdo integradores para integrar e transformar competéncias micro
de recursos. especializadas em servigos complexos que sdo demandados
(Axioma 3) no mercado.
PF10  Valor ¢ sempre unico e Valor ¢ idiossincratico, referente a experiéncia, contextual e
(2008)  fenomenologicamente carregado de significado para os consumidores.
determinado pelo beneficiario.
(Axioma 4)
PF11 A cocriagio de wvalor ¢ O termo "instituicdo" refere-se a uma "regra" individual
(2016)  coordenada atraveés de relativamente isolavel (por exemplo, norma, significado,

institui¢des geradas pelo ator e
por arranjos institucionais.
(Axioma 5)

simbolo, lei, pratica) e "arranjos institucionais" referem-se a
conjuntos inter-relacionados de instituigdes que juntos
facilitam coordenagdo de atividades em ecossistemas de

servigos que criam valor.

Fonte: adaptado de Vargo e Lusch (2004; 2006; 2008; 2017).

No centro da LDS estd o conceito de cocriagao de valor, que envolve atores
genéricos que integram recursos coordenados através da troca de servigos em instituigcdes
geradas por atores, aninhadas e interligadas em ecossistemas de servicos (VARGO,
LUSCH, 2017). De uma perspectiva tedrica, conceitos de LDS, como cocriagdo de valor,
constituem o que ¢ referenciado na literatura sobre gestdo estratégica e teoria
organizacional como macro constru¢des. Alinhar com a tendéncia microfundacional na
gestao estratégica e na teoria organizacional (FELIN, FOSS, PLOYHART, 2015) implica
que o avanco do entendimento tedrico sobre LDS requer mais foco nas microfundagdes
que sustentam as macro construgdes fornecidas na perspectiva tedrica geral
(STORBACKA, 2019). Em suma, a LDS representa uma narrativa dindmica e continua
de criacdo de valor por meio da integracdo de recursos e troca de servicos que foi
construida por um nimero cada vez maior de académicos de varias disciplinas e
subdisciplinas.

De acordo com esta visdo, surge o novo capital estratégico que consiste em
questionar a abordagem tradicional & competi¢do e a criagdo de valor. Acarretando novas
maneiras de pensar sobre oportunidades, acesso a competéncias, alavancagem e
reconfiguragdo de recursos, potencial competitivo e engajamento de toda a organizacdo

para cocriar valor baseado em experiéncias (PRAHALAD, RAMASWAMY, 2004).
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Para fortalecer os fundamentos tedricos do marketing internacional (MI), Akaka,
Vargo e Lusch (2013) propdem uma estrutura para conceituar a complexidade do
contexto que enquadra os sistemas de intercambio internacional e global. Os autores
articulam a forma como a cocriagdo de valor influencia e ¢ influenciada pela atuacio de
praticas e integragdo de recursos por meio de varios niveis (micro, meso € macro) de
interagdo e instituigdes. Ao introduzirem o conceito de “valor no contexto cultural”
enfatizam a influéncia dos componentes simbdlicos e sociais do contexto.

Conforme observado por Vargo & Lusch, (2017) a LDS ¢, e sera cada vez mais,
transdisciplinar, tanto no desenvolvimento da teoria de grande e médio alcance quanto na
aplicagdo. Isso dificulta as sinteses do conhecimento, uma vez que diferentes disciplinas
(ou subdisciplinas) costumam usar termos diferentes para fendmenos semelhantes ou o
mesmo termo com diferentes conceituagdes. Atualmente ¢ comum a utilizagdo da LDS
em pesquisas de Sistemas de Informagao (SI) que promovem a LDS e a cocriagao de valor
como uma lente tedrica para estudar fendmenos de SI, como a cocriagdo de valor em
servigos de Tecnologia da Informagdo (CECCAGNOLI et al. 2012; GROVER, KOHLI,
2012; SARKER et al. 2012). Além disso, a pesquisa de SI ilustra e discute a realizacdo
da LDS e a cocriagdo de valor por meio de plataformas digitais (por exemplo,
ORDANINI, PASINI 2008; YAN et al. 2010; GIESBRECHT et al. 2016).

Os estudos apresentados ressaltam a importancia de compreender como o valor
surge por meio da intera¢do e aplicagdo de recursos dentro dos sistemas de troca de
servico por servico. E necessario salientar que a LDS promove uma perspectiva
contextual estendida, que inclui contextos sociais e culturais nos quais o valor ¢ criado
(AKAKA, VARGO, SCHAU, 2015).

Para compreender a cocriagdo de valor na LDS, € necessario aprofundar os estudos
referentes a interacdo em servigo € cocriagdo de valor. Nas proximas segdes serdo
apresentados conceitos e algumas formas de interagir e cocriar valor identificadas por

estudiosos do tema.
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3. INTERACAO EM SERVICO

Pesquisas anteriores (MAGLIO, VARGO, CASWELL, SPOHRER, 2009;
SPOHRER, MAGLIO, BAILEY, GRUHL, 2007) veem os sistemas de servi¢os como
compostos por entidades que interagem ou se envolvem para criar valor. Essas entidades
sdo colegdes ou arranjos de recursos, incluindo pessoas, tecnologia, informagdo e
organizagdes. Assim como para os autores, neste estudo, as entidades sao identificadas
como atores, destacando a acdo, interacdo e engajamento necessarios para uma integragao
eficaz de recursos ¢ criacao de valor (STORBACKA et al., 2016).

Lusch e Vargo (2014, p. 161) definem ecossistemas de servigos como: “sistemas
relativamente independentes e auto-ajustaveis de atores que integram recursos conectados
por logicas institucionais compartilhadas e criagdo de valor mituo por meio da troca de
servigos”. Portanto, ecossistemas de servico sdo sistemas de sistemas nos quais os varios
sistemas interagem e diferentes niveis de andlise podem ser aplicados: micro
(envolvimento do ator), meso (conjuntos de atores e seus recursos) € macro (ecossistema
e ldgica institucional).

Dentro do marketing, Brodie et al. (2011) mostram que os gerentes usam o
conceito de engajamento de varias maneiras para descrever como as empresas interagem
com os clientes. O engajamento ¢ usado como sindnimo da abordagem de "entrada no
mercado" de uma empresa: ou seja, quais canais sao usados para interagir com os clientes,
qual ¢ a abordagem de uso intensivo de recursos (que varia de vendas online a
gerenciamento estratégico de contas) e qual é o processo aplicado para gerar trocas e
interagdes pré e poés-compra. Posteriormente, o engajamento dos atores ¢ re-conceituado
como a disposi¢ao dos atores para se engajar e a atividade de se envolver em um processo
interativo de integracdo de recursos no contexto institucional fornecido por um
ecossistema de servigos (STORBACKA, 2019).

Brodie et al. (2011), desenvolveram cinco proposic¢des relativas ao engajamento
do cliente: (1) o engajamento do cliente “reflete um estado psicoldgico, que ocorre em
virtude das experiéncias interativas do cliente com um agente/objeto focal dentro relagdes
de servico especificas”; (2) estados varidveis de engajamento do cliente “ocorrem dentro
de um processo dindmico e iterativo de relagdes de servico que criam valor”; (3) o
envolvimento do cliente desempenha um “papel central dentro de uma rede nomologica
de relacdes de servigo”; (4) engajamento “¢ um conceito multidimensional sujeito a uma

expressdo especifica do contexto e/ou das partes interessadas de dimensdes cognitivas,
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emocionais € comportamentais relevantes”; e (5) o envolvimento do cliente "ocorre
dentro de um conjunto especifico de condi¢des situacionais, gerando niveis diferentes de
envolvimento do cliente". Desta forma, assume-se que o engajamento do ator é um
processo inter-criativo interativo, no qual a disposicao interna do ator ¢ uma condi¢do
central para a atividade de engajamento (STORBACKA et al., 2016).

Jaakkola e Alexander (2014) expandem a visdo comportamental em sistemas de
servi¢co com vdrias partes interessadas e identificam quatro tipos de comportamentos de
engajamento do cliente com base em propriedades informacionais: aumentando,
codesenvolvendo, influenciando e mobilizando comportamentos. Eles também
identificam os motivadores e valor dos resultados desses comportamentos. A tabela 3

apresenta os conceitos e exemplos de cada tipo de comportamento de engajamento

identificados pelos autores.

Tabela 3 Categorias de comportamento de engajamento

Comportamento de Conceito Exemplos
Engajamento
Aumentando o Contribui¢gdes do cliente de recursos, como Clientes postando contetido
comportamento conhecimento, habilidades, trabalho e tempo, nas redes sociais.
para aumentar e adicionar diretamente a oferta Clientes inventando usos
da empresa focal além do que ¢ fundamental alternativos para um produto.
para a transagdo
Comportamento de Contribui¢des do cliente de recursos, como Clientes dando ideias para
codesenvolvimento conhecimento, habilidades e tempo, para produtos e servicos novos ou
facilitar o desenvolvimento da empresa focal aprimorados.
de sua oferta Participagdo do cliente no
uso de teste de um novo
produto.
Influenciando o Contribui¢gdes do cliente de recursos, como O cliente forneceu boca a
comportamento conhecimento, experiéncia e tempo para afetar boca ou blog sobre suas
as percepgdes, preferéncias ou conhecimentos —experiéncias com
de outros atores em relagdo a empresa focal determinados produtos ou
empresas.
Clientes recomendando
determinados produtos ou
empresas.
Comportamento de Contribuicdes do cliente de recursos, como Clientes que recrutam outros
mobilizacio relacionamentos e tempo para mobilizar as cidaddos e empresas para

acoes de outras partes interessadas em relagao
a empresa focal

colaborar com um servigo.
Clientes convencendo outros
clientes a boicotar um
produto.

Fonte: Jaakkola e Alexander (2014, p. 255)

O aumento do comportamento ¢ definido como contribuigdes do cliente de

recursos, como conhecimento, habilidades, trabalho e tempo, para aumentar e adicionar
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diretamente a oferta da empresa focal além do que ¢ fundamental para a transagdo. Um
exemplo de aumento de comportamento pode incluir clientes postando conteudo em
midia social ou inventando e compartilhando usos de produtos alternativos ndo
pretendidos ou realizados pela empresa (JAAKKOLA; ALEXANDER, 2014).

O comportamento do codesenvolvedor ¢ definido pelos autores como
contribui¢des do cliente de recursos, como conhecimento, habilidades e tempo, para
facilitar o desenvolvimento da empresa focal de sua oferta, no entanto, o comportamento
de codesenvolver também pode descrever uma gama mais ampla de contribui¢cdes do
cliente para o desenvolvimento ou inovagdo de um produto / servigo da empresa, como a
pratica comum de usar clientes para fazer o teste beta de um novo software (JAAKKOLA;
ALEXANDER, 2014).

Ao contrario do aumento, o comportamento de codesenvolvimento diz respeito as
contribui¢des do cliente que sdo utilizadas pela empresa na medida que ela escolher: a
empresa ¢ responsavel por realizar o desenvolvimento e pode ou ndo levar em
consideragdo as contribui¢des dos clientes. Neste sentido, ao envolver os clientes e seus
recursos no desenvolvimento de servicos, as empresas podem ajustar suas ofertas para
melhor atender as necessidades, situacao e contexto de seus clientes. Quando integrados
aos recursos da empresa, esses recursos do cliente impactam o potencial de valor da oferta
para o cliente focal e também para outras partes interessadas da empresa JAAKKOLA;
ALEXANDER, 2014).

Os autores sugerem que a justica percebida pelo cliente da empresa e a satisfacao
com as agdes da empresa em relacdo ao comportamento de codesenvolvimento dos
clientes foram gatilhos importantes para resultados positivos ou negativos. Essas
descobertas indicam que o processo de cocriacdo de valor entre a empresa e o cliente ¢
afetado pela atitude da empresa em relacdo ao comportamento de codesenvolvimento do
cliente JAAKKOLA; ALEXANDER, 2014).

O terceiro tipo de engajamento identificado ¢ influenciando o comportamento,
definido como contribui¢des do cliente de recursos, como conhecimento, experiéncia e
tempo, para afetar as percepgdes, preferéncias ou conhecimentos de outros atores em
relacdo a empresa focal. Ao compartilhar suas experiéncias por meio de WOM ou
recomendacdes, os clientes influenciam e ajustam as expectativas dos outros. Essas
experiéncias vividas servem para calibrar as expectativas de novos clientes a um nivel
mais realista. E provavel que, com o tempo, afete a interpretagdo de outras partes
interessadas sobre o valor da oferta (JAAKKOLA; ALEXANDER, 2014).
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O quarto tipo de comportamento de engajamento identificado pelos autores ¢ o
comportamento de mobilizacdo que ocorre quando os clientes engajados ndo apenas
afetam as percepgdes de outras partes interessadas, mas também induzem agdes concretas
em relacdo a empresa focal. O termo mobilizacdo foi empregado com referéncia a como
as empresas utilizam e reconfiguram relacionamentos com outros atores para conectar
recursos. Desta forma os autores definem o comportamento de mobilizagdo como
contribui¢des de recursos do cliente, como relacionamentos e tempo, para mobilizar as
acodes de outras partes interessadas em relacdo a empresa focal. Neste sentido, quando
clientes engajados mobilizam outras partes interessadas para contribuir com recursos para
a empresa focal, novos processos de cocriacdo de valor surgem entre essas partes.
(JAAKKOLA; ALEXANDER, 2014).

O estudo identificou que ao influenciar e mobilizar comportamentos, os clientes
engajados impactam a disposi¢do de outras partes interessadas em se envolver com a
empresa focal e, assim, oferecer um canal valioso para novos clientes e relacionamentos
com partes interessadas. Com isto, possivelmente uma dependéncia cada vez maior dos
comportamentos de influéncia e mobilizagdo do cliente exige que as empresas procurem
clientes cujas necessidades e preferéncias se ajustem bem aos recursos e capacidades da
empresa e, principalmente, de suas partes interessadas, uma vez que as empresas podem
identificar os principais interessados e buscar promover relacionamentos com eles por
meio de clientes engajados (JAAKKOLA; ALEXANDER, 2014).

O engajamento do ator “se baseia nas conexdes atuais dos atores que surgiram de
experiéncias passadas de servico e sdo orientadas para futuras experiéncias de servigo”
(p. 5), e 0 engajamento do ator também “‘se baseia nas conexdes atuais dos atores, como
de outros atores e os papéis sociais que os afiliam a esses atores” (p. 5). Desta forma, as
propriedades temporais sdo um ingrediente-chave, pois o engajamento varia em termos
de duracio (FULLER, 2010), incluindo engajamento pontual, engajamento recorrente e
engajamento continuo. As diferencas de dura¢do tém implicagdes importantes para
projetar a atividade em termos de envolvimento de atores e uso de canais. O engajamento
pontual pode ocorrer tipicamente em um unico canal, enquanto o engajamento continuo
pode se beneficiar de multiplos canais que oferecem suporte a interagdo continua.
Consideragdes adicionais se relacionam com frequéncia, regularidade, recéncia e
coeréncia, onde tudo acontece paralelamente e ndo sequencialmente (STORBACKA et

al., 2016).
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As abordagens no marketing relacionadas a como o engajamento do cliente ¢
conceitualizado, veem o engajamento como algo longitudinal e conceitualmente mais
amplo e mais complexo do que as transagdes de troca. Van Doorn et al. (2010), por
exemplo, argumentam que o engajamento ¢ comportamental por natureza, e seu interesse
reside em entender como varios fatores motivacionais levam a manifestagoes
comportamentais em relacdo a marcas e empresas, além das transagdes de compra. Eles
identificam cinco dimensdes do comportamento do envolvimento do cliente: valéncia
(positivo ou negativo), forma (recursos, objetivos, resultados), escopo (temporal e
geografico), natureza do impacto (imediatismo, intensidade, amplitude e longevidade do
impacto) e objetivos do cliente (alinhamento com as metas do provedor do servico).

Os autores ainda distinguem o engajamento da midia de mero gostar, sugerindo
que o engajamento ¢ um estado mais forte de conexao entre o cliente e a midia do que
apenas gostar. Também ¢ importante reconhecer que, embora o engajamento do cliente
tenha um foco na marca, eles podem ser direcionados a uma rede muito mais ampla de
atores, incluindo outros clientes atuais e potenciais, fornecedores, publico em geral,
reguladores e funcionérios da empresa (VAN DOORN et al, 2010).

Neste sentido, pode-se assumir que comportamentos como fazer sugestdes para
melhorar a experiéncia de consumo, ajudar e treinar prestadores de servigos e ajudar
outros clientes a consumir melhor sdo todos aspectos da cocriacdo e, portanto,
comportamentos de engajamento do cliente (VAN DOORN et al, 2010). Desta forma,
para compreender a natureza do engajamento do cliente, ¢ Util considerar as maneiras
pelas quais os consumidores podem escolher se engajar - as dimensdes dos engajamentos
do cliente propostas por Van Doorn et al (2010): valéncia, forma ou modalidade, escopo,
natureza de seu impacto e objetivos do cliente.

Outro fator importante refere-se ao nivel de engajamento, de acordo com Macey
e Schneider (2008), sdo divididos em trés categorias: (1) engajamento cognitivo, quando
o ator reconhece e fornece cognitivamente seus recursos ao ator principal e/ou ao seu
parceiro; (2) engajamento emocional, quando o ator estd comprometido e disposto a
investir e gastar esforcos discriciondrios para se envolver com o ator principal e/ou sua
oferta; e (3) engajamento comportamental, quando, dado um quadro de referéncia
especifico, o ator muda seu comportamento, devido ao ator principal e/ou sua oferta.

Atores podem ser definidos como seres humanos, maquinas/tecnologias e varias
colecdes de seres humanos e maquinas/tecnologias, incluindo organizagdes. A
diversidade de atores significa que também haverd divergéncias na maneira como o0s
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atores oferecem valor e buscam valor, € em como a criagdo de valor matuo molda um
ecossistema. Essa expansdo ¢ muito relevante, pois oportunidades de engajamento via
tecnologia continuam emergindo em diversos contextos (STORBACKA et al., 2016).

A partir da literatura de marketing de relacionamento, Frow et al. (2015)
identificaram cinco grupos de atores relevantes, combinando dois modelos (PAYNE,
BALLANTYNE, CHRISTOPHER, 2005; ROSS, ROBERTSON, 2007), refletindo a
necessidade de abordagens abrangentes e flexiveis para categorizar os atores. As cinco
categorias amplas de atores na estrutura, que podem ser subdivididas ainda mais, incluem
(1) clientes (atores a montante), (2) fornecedores (operadores de downstream), (3)
parceiros (colaboradores de qualquer tipo de intercdmbio), (4) concorrentes (atores com
oferta semelhante) e (5) influenciadores (colaboradores indiretos, como midia, governo e
orgdos reguladores) (FROW et al., 2015).

Neste contexto, a capacidade de um ator de apropriar-se, reproduzir ou
potencialmente inovar em conexdes no tempo e local atuais, em resposta a um passado
especifico e / ou em dire¢do a um futuro especifico ¢ definido como a disposicao do ator.
Além disso, a discussdo sobre o engajamento precisa abranger ndo apenas as disposi¢des
para o engajamento, mas também as propriedades do engajamento, definidas como
atividades de engajamento observaveis (STORBACKA, 2019).

Uma plataforma de engajamento pode ser entendida como um intermedidrio de
varios lados que os atores utilizam para integrar recursos. Essa defini¢cdo visa destacar a
diferenca entre um ator e uma plataforma: plataformas sdo intermediarios passivos,
enquanto atores (por defini¢do) sdo ativos e t€ém disposi¢ao para engajar. As plataformas
de engajamento ndo modificam ou aprimoram os recursos a serem integrados durante o
EA - elas retinem os atores e seus recursos. Uma plataforma que adota uma postura ativa
precisa ser vista como um ator que se envolve na integracdo de recursos. Portanto, para
entender o ecossistema de servigos ou a dindmica do mercado, sdo necessarias mais
pesquisas relacionadas ao envolvimento dos atores (STORBACKA et al., 2016)

Em seu trabalho original, Coleman (1990) faz uma distingao entre a explicagdo no
nivel macro-macro, onde os fatos sociais levam a resultados sociais, e a explicacdo no
nivel micro-micro, onde as condi¢des de a¢ao levam a agdes observaveis. A 'banheira' é
criada pelos elos entre a macro-micro explicacdo, onde os fatos sociais informam as
condi¢des da acdo, e a micro-macro explica¢do, onde as agdes observaveis informam os

resultados sociais (STORBACKA et al., 2016).
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Uma contribui¢do importante do movimento de microfundagdo ¢ “descompactar
conceitos coletivos para entender como os fatores no nivel individual afetam as
organizagdes, como a interacdo dos individuos leva a resultados e desempenho
emergentes, coletivos e no nivel da organizacdo, e como as relagdes entre elas macro
variaveis sdo mediadas por micro agdes e interacdes” (FELIN et al., 2015, p. 4). O
movimento reconhece que, para entender fendmenos coletivos, € necessario entender as
partes constituintes que o compdem: os individuos e sua interag¢do social (STORBACKA
et al., 2016).

Os estudiosos Hedstrom e Swedberg (1998) introduzem uma tipologia de
mecanismos sociais. Os autores postulam que existem trés tipos de mecanismos em agao:
(1) os macro-micro mecanismos que denominam mecanismos situacionais, que visam
entender como as condi¢des ou contextos gerados em nivel macro afetam os atores; (2)
0s micro-micro mecanismos que eles denominam mecanismos de formagao de acdo, que
explicam como um ator individual assimila as condi¢des contextuais em acdo; e (3) os
mecanismos micro-macro que eles denominam mecanismos transformacionais, que tém
como objetivo descrever como varios atores, por meio de suas acdes e interagdes, geram
resultados em nivel macro.

Os mecanismos transformacionais de nivel meso desempenham um papel
fundamental na explicagdo micro-meso-macro que liga o processo de nivel micro de
engajamento do ator (EA) com a cocriagdo de valor em nivel macro. Os principais
mecanismos em jogo sdo processos de integracdo de recursos. Storbacka et. al (2016)
argumentam que existem dois tipos de processos: integracdo de recursos com base em
relacdes somativas ou agregativas entre recursos (integracao de recursos homopaticos) e
integracao de recursos com base em relagdes emergentes entre recursos (integracdo de
recursos heteropaticos) (STORBACKA etal., 2016). A Figura 1 retrata a principal macro-
macro explicacdo (seta 1) da LDS, que implica um resultado de cocriacdo de valor com
base na troca de servigos dentro do contexto fornecido pela logica institucional de um

ecossistema de servigos.
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Figura 1 Cocriacio de valor na perspectiva multinivel
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Fonte: adaptado de Storbacka et al., (2016).
A logica institucional de um ecossistema de servigos forma um contexto para os

atores se envolverem com seus recursos em plataformas de envolvimento (seta 2). Esses
mecanismos situacionais formam as condi¢des de agcdo no nivel intermediario que
influenciam o ator envolvente (seta 3) e, combinados com a disposi¢do do ator em se
envolver, levam a atividades de envolvimento, que podem ser caracterizadas por
propriedades de envolvimento observaveis (mecanismos de formacdo de acdo - seta 4).
A medida que muitos atores se envolvem, varios padrdes de integragdo de recursos (seta
5) emergem no nivel meso, o que transforma configuragdes de recursos existentes dos
atores, levando a cocriacao de valor (seta 6). Consequentemente, o engajamento de atores
¢ conceitualizado como a disposi¢do dos atores para se engajar e a atividade de se
envolver em um processo interativo de integracdo de recursos dentro do contexto
institucional fornecido por um ecossistema de servigos (STORBACKA et al., 2016).
Henfridsson, Mathiassen e Svahn (2014) argumentam que os padrdoes devem
informar nosso 'entendimento arquitetonico' da inovagdo digital em ritmo acelerado.
Pensar na arquitetura como uma rede de padrdes adaptaveis captura a adaptabilidade
inerente aos sistemas baseados em software. Isso complementa a visdo tradicional da
arquitetura (servigo) como uma hierarquia de componentes que permite a adaptagdo
através da recombinacdo e alteracdo de modulos individuais (DORBECKER, HARMS,
BOHMANN, 2013). Os padrdes sdo, portanto, um conceito essencial para a compreensio

do design de sistemas de servigos complexos e o surgimento de ecossistemas de servigos

(STORBACKA et al., 2016).
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O quadro arquitetonico da rede de padrdes também informa a compreensdo de
formas complexas de EA que combinam e vinculam varios padrdes. Essa rede de padroes
de integracdo de recursos pode ser expressa como "coreografia". No projeto de sistemas
de servigos técnicos, uma coreografia define como diferentes partes interagem nos
processos de negocios digitais, sem assumir que uma dessas partes controla o processo
(PELTZ, 2003). A coreografia dos padrdes de integracdo de recursos explica a rede de
relacionamentos temporais, espaciais ou outros entre dois ou mais padrdes de
engajamento, definindo caminhos arquitetonicos que conectam vdrias instancias e
ambientes de engajamento (STORBACKA et al., 2016).

Desta forma, ressalta-se a importancia das plataformas de gerenciamento, que
podem conectar atores dentro e através de diferentes ambientes, como espagos digitais,
locais fisicos, bem como com processos e atividades. Entender e projetar a configuragdo
temporal, espacial e contextual de padrdes como coreografia ¢ um aspecto arquitetural
essencial do engajamento (FROW et al., 2015).

Além disto, ¢ importante perceber que o engajamento do ator acontece governado
pela légica institucional de um ecossistema de servigos especifico significa que os atores
ndo se envolvem no vacuo - muito pelo contrario. O conceito de logica institucional
compartilhada inclui valores, normas e principios de governo que orientam as interagdes
entre os atores do sistema (STORBACKA et al., 2016).

Na secdo seguinte serdo abordados os principais conceitos e formas de cocriagdo

de valor discutidos na literatura.
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4. COCRIACAO DE VALOR

A distingcdo entre valor de uso e valor de troca remonta ao tempo de Aristoteles e
continua a influenciar a forma como conceituamos valor hoje. Ao longo do tempo, o valor
de troca, ou valor em troca, mudou-se para o primeiro plano da conversa, particularmente
através da adogdo do trabalho de Smith (1776) e do desenvolvimento da ciéncia
econdmica. Smith reconheceu o valor de uso, ou valor em uso, como "valor real" e valor
em troca como "valor nominal" com base no preco que uma pessoa esta disposta a pagar.
(VARGO, MAGLIO, AKAKA, 2008).

Esse foco no valor nominal acabou por estabelecer a base para a ciéncia
econdmica e influenciou o desenvolvimento de uma variedade de disciplinas relacionadas
a negocios, incluindo marketing (VARGO, MAGLIO, AKAKA, 2008). Embora as
disciplinas de negocios geralmente continuem a centrar-se no valor de troca como medida
primaria de valor, a disciplina de marketing mudou com o tempo para considerar outros
conceitos relacionados a valor, como satisfacdo do cliente e experiéncias (HOLBROOK,
HIRSCHMAN, 1982; PRAHALAD, RAMASWAMY, 2004). Essas visdes centradas no
cliente chamam a atenc¢do para a necessidade de estudar o valor em uso porque elas sdo
baseadas na avaliagdo do valor através da interagdo cliente-empresa.

Recentemente, uma mudanga parcial no marketing, bem como em outras
disciplinas, em direcdo a uma Logica Dominante de Servigo (LDS) est4 levando a uma
visdo mais abrangente do valor. Como visto na se¢do anterior, a LDS defende uma
compreensao sistémica da criacdo de valor e a importancia do contexto pelo qual o valor
em uso ¢ derivado (AKAKA, VARGO, LUSCH, 2013; CHANDLER, VARGO, 2011;
VARGO, MAGLIO, AKAKA, 2008). Essa logica estd enraizada nas ideias mutuamente
dependentes de que: (a) o servico - a aplicacdo de seus recursos em beneficio de outro
ator - ¢ a base da troca; e (b) o valor ¢ sempre cocriado. (VARGO, LUSCH, 2011, 2017).

A pesquisa sobre cocriacdo de valor aponta para a criagdo de valor como um
processo conjunto (por exemplo, Prahalad & Ramaswamy, 2004), que ¢ impulsionado
pela integragdo e troca de recursos entre multiplos atores (VARGO, LUSCH, 2004).
Nessa visdo, o valor ndo ¢ criado por meio de esforgos isolados de uma empresa ou de
um cliente, mas por meio de agdes e processos combinados. Além disso, a ideia de
constelagdes de valores ou redes (por exemplo, Normann e Ramirez, 1993) amplia o
escopo da criacdo de valor além de uma interagdo diddica para uma rede interconectada

de interagdo e troca.
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O potencial para cocriar valor através de interagdes ¢ enorme, mas a possibilidade
de codestrui¢cdo do valor de interagdo ndo deve ser negligenciada. Woodruff e Flint (2006)
notam que processos de desvalorizacdo podem ocorrer, € que esses processos podem
diminuir o valor cocriado. No entanto, esses autores ndo mencionam qualquer potencial
para a real codestruicdo de valor. Nem exploram a dinamica da desvalorizagdo, embora
reconhecam a necessidade de mais pesquisas sobre esse topico.

Pl¢ e Caceres (2010) propdem que a codestrui¢do ocorre pelo uso indevido de
recursos, que se refere a integragdo e aplicacdo dos recursos disponiveis por um sistema
de servigo de uma maneira que ¢ considerada inesperada ou inadequada pelo outro
sistema de servico que interage. Esse uso indevido pode ser puramente acidental, mas
também intencional. Além disso, os autores propdem que o nivel de codestrui¢ao de valor
resultante do processo interacional pode ndo ser o mesmo para todos os sistemas de
servico envolvidos. Sob a perspectiva da LDS o valor ¢ medido em termos de
adaptabilidade, isso significa que a codestrui¢cdo de valor pode ter um impacto diferencial
na capacidade de adaptagdo (ou seja, capacidade de adaptacdo em seu ambiente) dos
sistemas envolvidos no processo (PLE; CACERES, 2010).

Estudos recentes sugerem que a codestruicdo de valor ¢ uma consequéncia
previsivel das formas de interacdo dos atores e de suas decisdes em questdes de integracao
de recursos, e pode ser entendida como variagdes negativas na capacidade dos atores de
acessar e explorar diferentes formas de capital (CABIDDU, MORENO, SEBASTIANO,
2019). Neste sentido, Adamik e Kowicki (2019) concluiram que a codestrui¢do
geralmente resulta de mé preparagdo (nenhuma regra ou principio especificado), ma
administracdo (auséncia de meta e expectativas mal especificadas, falta de recursos
disponiveis, erros de comunicagdo, falta de supervisao e controle, empoderamento mal
equilibrado) ou simplesmente ma vontade das partes envolvidas. Os autores afirmam que
para se proteger dos aspectos negativos da cocriagdo, as empresas devem usar
mecanismos especificos de governanga e ressaltam a importancia da criacdo de um
sistema de responsabilidade social como parte do sistema de gerenciamento da empresa
usado para desenvolver e implementar sua estratégia social e gerenciar as atividades de
cocriacdo (ADAMIK, NOWICKI, 2019).

Portanto, gerentes e académicos, devem reconhecer que a cocriagdo de valor ndo
¢ o Unico possivel resultado da interacdo entre sistemas de servigos. Desfavoraveis

consequéncias podem ocorrer por uma variedade de razdes durante o processo, e,
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portanto, ¢ essencial antes de implementar uma estratégia baseada na LDS, considerar
onde, como e até que ponto a codestruigdo pode ocorrer (PLE; CACERES, 2010).

Como visto na secdo anterior, o envolvimento do ator ¢ definido como a
disposi¢do do ator em se envolver e a atividade de se envolver em um processo interativo
de integracdo de recursos em um ecossistema de servicos (STORBACKA et al. 2016).
Este estudo explora o envolvimento do ator como uma microfundacao para a cocriagdo
de valor, permitindo a investigagdo empirica.

Os atores desempenham papéis diferentes, passando de um beneficiario em um
momento para um provedor em outro, levando a evolugdo dinamica dos papéis dos atores
ao longo do tempo (EDVARDSSON et al., 2011). Isso ocorre especialmente na Industria
Criativa, o estudo de Schmidt et al. (2020) aponta que em alguns setores criativos o
relacionamento com trabalhadores temporarios pode contribuir para o aprendizado,
melhorando o fluxo de conhecimento externo e quebrando preconceitos internos que
podem impedir o crescimento da empresa. Os autores ainda indicam que eventualmente
o papel dos clientes se mistura ao de colegas de trabalho. “No desenvolvimento de
software, por exemplo, as comunidades de usuarios online atuam como ambas. Nesse
contexto, os limites entre produgdo e pds-producao (por exemplo, testes e feedback) sao
variados, € 0s usudrios que se beneficiam dos processos de inovacdo também ajudam a
codesenvolver o software” (SCHMIDT et al., 2020, p. 4).

Portanto, ¢ fundamental estender a visdo de cocriagdo para além de uma visao de
cocria¢do de valor diddico de nivel micro entre uma empresa e os clientes, ampliando
para todos os atores no ecossistema de servigos, entendendo a importancia da cocriacao
de valor mutuo no nivel do sistema. Pertencer a um ecossistema permite que os atores
acessem recursos criticos, atendam as necessidades de conhecimento ou habilidade e
estabelecam relacionamentos importantes (ZAHRA, NAMBISAN, 2011).

Buscando desenvolver uma estrutura que permite aos gerentes identificar e avaliar
oportunidades de cocriagdo, Frow et. al (2015) identificaram os nove motivos para a

cocriagdo apresentados na Tabela 4:

Tabela 4 Motivos para a cocriacio

Motivo Conceito

esse motivo ¢ discutido no contexto de redes ¢ integracdo de recursos (por
Acesso a recursos exemplo, Vargo e Lusch, 2008). Estudos de terceirizagdo também sugerem
que o motivo ¢ importante na cocriagao.
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Melhorar a
experiéncia do
cliente

esse motivo ¢ proposto em relacdo as estratégias de diferenciagdo (PINE,
GILMORE, 1999) e customiza¢do (BERGER et al., 2005).

Criar compromisso
do cliente

O estudo identificou a pesquisa que investiga o comprometimento do cliente
como um motivo.

Servico de
autoatendimento

esse motivo ¢ discutido em relagdo ao seu impacto na experiéncia do cliente,
especialmente no contexto de tecnologias de autoatendimento.

Criar ofertas mais
competitivas

algumas pesquisas sugerem que o envolvimento do cliente aprimora o
codesign e a coconcepgao, resultando em produtos mais competitivos. Os
pesquisadores destacam como a colaboragdo em uma rede afeta
favoravelmente o sucesso competitivo.

Diminuir custo

O desejo de reduzir custos pode levar a colaboragio dos atores, especialmente
na coproducao do produto principal. As vezes, esse motivo pode resultar em
solu¢des de autoatendimento.

Tempo mais rapido
para o mercado

alguma cocriagdo, incluindo ideias de inovagao aberta, pode levar a um
desenvolvimento mais rapido e, portanto, a um tempo reduzido para criar e
langar novos produtos. Esse motivo ¢ discutido em termos de
desenvolvimento de capacidades.

Estratégia
emergente

esse motivo ¢ aparente na literatura de efetivacao (por exemplo, Read et al.,
2009). Quando confrontadas com um ambiente operacional incerto, algumas
empresas optam por estratégias imprevisiveis e em evolugao, nas quais ocorre
a cocriagdo com outros atores.

Criar
reconhecimento da
marca

a copromogao pode resultar na criagdo e modelagem de marcas, por exemplo,
em comunidades de marcas (SCHAU, MUNIZ, ARNOULD, 2009). Aliancas
estratégicas entre parceiros de rede podem formar 'sistemas de marketing
hibridos' que também promovem marcas (WIND, 2006; FROW et al. 2015)

Fonte: Frow et. al (2015)

Com base em Sheth e Uslay (2007) e Vargo e Lusch (2006), Frow e Payne (2013),
identificam 12 formas especificas de cocriagdo. Eles defendem o beneficio de uma
abordagem que considere a cocriacdo em um nivel mais granular, mas esses ultimos
autores nao abordam as outras dimensdes da cocriacdo. Frow et al. (2015) usam essas

formas na estrutura de design da cocriacdo, apresentadas na Tabela 5 que incluem:

Tabela 5 Formas de cocria¢ao

Formas de cocriagdo Exemplo

Coconcepcao de ideias  solucdes de crowdsourcing no InnoCentive

Codesign personalizagdo dos computadores Dell

Coproducio DIYclinicsat Home Depot

Copromocio comunidade da marca Harley Davidson

Copregos restaurantes que vocé paga o que quer

Codistribuicao 0 uso da Unilever de distribuidores locais de "iltima milha' na india
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Coconsumo usuarios on-line do Wet Seal

Comanutencio envolvimento do cliente Tesco para recuperagdo de carrinho
Coterceirizagio coterceirizagdo de "aplicativos" da Apple

Codescarte iniciativas de reciclagem de empresas de tecnologia
Coexperiéncia férias de aventura

Criacio de significados compartilhados de jogadores on-line em um mundo
cosignificado virtual

Fonte: Frow e Payne (2013)
Embora essa lista abranja um conjunto substantivo de possiveis formas de

cocriacdo, Frow e Payne (2013) reconhecem que, no futuro, novas formas de cocriagdo
poderao surgir; esses autores também apontam que uma forma de cocriagdo pode existir
ao lado de outras.

Para uma cocriacdo de valor efetiva, primeiro, devem ser identificados os fatores
de cocriacdo de valor: acesso a recursos, compartilhamento de recursos, recombinagao de
recursos, monitoramento de recursos e geragdo de governanga / instituicdes. Esses fatores
permitem que os atores integrem recursos em varias interagdes dindmicas para criar
resultados de valor, que envolvem o bem-estar da populagdo e a viabilidade do
ecossistema (BEIRAO, PATRICIO, FISK, 2017).

Beirdo, Patricio e Fisk (2017) definiram os fatores de cocriagdo de valor como
facilitadores e antecedentes dos resultados da cocriagao de valor. Os autores alegam ainda
que esses fatores sdo interdependentes, influenciando-se mutuamente dentro de cada nivel
e entre outros niveis. Corroborando com o entendimento multinivel da cocriagao de valor
que implica uma interagdo entre perspectivas micro, meso ¢ macro (CHANDLER,
VARGO, 2011), e que as proposicdes de valor oferecidas em cada nivel e entre os niveis
as influenciam e moldam (FROW et al., 2014).

Portanto o entendimento detalhado da natureza da atividade de cocriagdo e as
melhorias nas habilidades das empresas de projetar ofertas podem identificar novas
oportunidades de cocriagdo. Na secdo seguinte serdo apresentados conceitos e explicagdes

sobre a cocriagdo de valor em plataformas digitais.
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5. COCRIACAO DE VALOR EM PLATAFORMAS DIGITAIS

Ao estudar os quatro estagios da evolucdo da “economia da informagdo”
apontados por Hartley (2005), pode-se dizer que essa nova fase da Internet ¢ aquela que
corresponde ao terceiro e ao quarto estagio do que ele chama de ‘“economia
informacional”: os da produgdo de conteudo e da criatividade. E o diferencial desta fase
¢ o fato de que, ao menos em principio, todos os usuarios da Rede ao redor do mundo
passam a poder produzir contetdo, coletiva ou individualmente, e divulgar os produtos
de sua criatividade.

Estudos recentes apontam a importancia das tecnologias de informagdo e
comunicag¢do (TICs), tanto na criagdo de valor de mercado do produto, quanto na sua
produgdo, promocao e distribuicdo, que frequentemente acontecem mediadas por essas
plataformas (PARKER; VAN ALSTYNE; CHOUDARY, 2017). Contudo, a
digitaliza¢do dos processos e plataformas que facilitam as interagdes complexas exigem
novas teorias explicando como as tecnologias digitais permitem, restringem ou moldam
a natureza da inovacdo como uma ag¢ao coletiva (por exemplo, Lyytinen et al. 2016; Yoo
etal. 2012).

Na literatura existem algumas defini¢des técnicas e ndo técnicas de plataforma
digital (ASADULLAH; FAIK; KANKANHALLI, 2018). Os estudos que conceituaram
plataformas digitais com base em uma visdo ndo técnica apresentam plataformas como
uma rede comercial ou mercado que permite transacdes na forma de empresa para
empresa (B2B), empresa para cliente (B2C) ou mesmo trocas entre clientes (C2C) (TAN
et al. 2015, KOH, FICHMAN 2014, PAGANI 2013; YE et al. 2012). Por exemplo, Koh
e Fichman (2014, p. 977) definem plataformas digitais como "rede de dois lados ... que
facilita interagdes entre grupos distintos, mas interdependentes de usudrios, como
compradores e fornecedores". O foco nesta visdo € sobre as interagdes entre os diferentes
grupos que ingressam em uma plataforma como usudrios ou fornecedores de bens e
Servigos.

Sob uma perspectiva técnica entende-se plataformas digitais como: "plataformas
externas baseadas em software que consistem na base de codigo extensivel de um sistema
baseado em software que fornece a funcionalidade principal compartilhada pelos mdodulos
que interoperam com ele e as interfaces pelas quais eles interoperam" (GHAZAWNEH;
HENFRIDSSON, 2015). Esta defini¢ao corrobora com as caracteristicas das tecnologias

digitais que implicam homogeneizacio de dados, capacidade de edigdo,
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reprogramabilidade, distribui¢do e auto-referencialidade (YOO et al, 2010;
KALLINIKOS et al., 2013).

A facilidade de uso da Web 2.0, a livre circulagdo de ideias ¢ o ambiente inovador
proposto pelas plataformas, sdo condigdes emergentes para uma nova forma de atuacao
profissional (NICOLACI-DA-COSTA, 2014). Bendassoli et al. (2009), afirmam que essa
condi¢do permite a descentralizacdo das atividades possibilitando que pequenas empresas
ou pequenas comunidades de produtores utilizem tecnologias de informagdo e de
comunicagdo para disseminar suas criagdes. (BENDASSOLI et al., 2009, p. 13).

A utilizacdo de novas plataformas digitais por pequenas empresas pode sanar
deficiéncias técnicas dos atores envolvidos (SILVEIRA NUNES et al., 2018), e ainda
facilitam a utilizagdo por pessoas de formacdo alheia ao setor de tecnologias da
informagdo. Possibilitando a conexdo entre atores gerando agdes empreendedoras
voltadas ao ensino dessas novas ferramentas e tecnologias. Essa facilidade permitida
pelas plataformas digitais foi demonstrada no estudo de Lee (2015), que ainda conclui
que a transferéncia de informacao e aprendizagem ocorre de maneira mais efetiva quando
em ambiente de confianga e solidariedade.

Tais perspectivas estdo alinhadas a observacao de Potts et al. (2008) sobre o
espago complexo habitado pela Industria Criativa e mercados em redes sociais. A saber
Industria Criativa como “disciplina que trata da atividade economica de produtores em
Setores Criativos atuantes por meio de Redes Sociais, fazendo largo uso de TICs,
especialmente plataformas digitais” (SILVEIRA NUNES et al., 2018).

As plataformas digitais estdo ganhando impulso significativo na pesquisa e na
pratica de Sistema da Informagdo e se tornaram um novo meio de estender a nocdo de
criagdo de valor nas empresas além de seus limites organizacionais (PARKER et al.
2017). Cada plataforma digital esta associada a um ecossistema de servigos, incluindo o
proprietario da plataforma digital e outros atores, como parceiros, subcontratados,
reguladores e clientes.

Neste sentido, Ordanini e Pasini (2008) analisaram os fenomenos de coproducao
de servigos e de cocriacdo de valor no contexto dos servigos de negocios de TI. Os autores,
através de um estudo exploratério em uma empresa de servigos (um banco) e em uma
empresa de manufatura (um fabricante de reldgios), identificaram que a cocriagdo
significa que o valor também depende dos recursos e competéncias do cliente. “O
provedor de servigos contribui para a proposta de valor associada ao servigo (que foi
cocriada com o cliente): a exploragcdo do potencial ocorre apenas quando a proposta de
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valor ¢ aplicada juntamente com os recursos e capacidades dos processos de negdcios do
cliente” (ORDANINI, PASINI, 2008, p. 295).

Conforme observado por Vargo & Lusch, (2017) a transdiciplinariedade da LDS
dificulta as sinteses do conhecimento, uma vez que diferentes disciplinas (ou
subdisciplinas) costumam usar termos diferentes para fendmenos semelhantes ou o
mesmo termo com diferentes conceituagdes. Por exemplo, na area de TI, um servico €
definido como um componente distribuido autonomo com uma interface publicada que
suporta interoperabilidade, ¢ detectavel e estd vinculada dinamicamente (CRAWFORD,
2005). Embora "servi¢o" no sentido da computacao seja diferente dos conceitos de servigo
no sentido comercial, as técnicas de computagdo de servico sdo um meio para atingir a
meta de orientacdo de servico na LDS. Neste sentido Yan et al. (2010) realizaram um
estudo de caso baseado em um cenario de compra de bicicleta personalizado para
desenvolver um modelo ontologico a ser utilizado como “um guia para entender o
conhecimento do dominio compartilhado com base no alinhamento entre estratégias de
negocios e servicos de TI” na LDS (YAN et al. 2010, p. 2230).

Recentemente Giesbrecht, Schwabe e Schenk (2017) usaram o exemplo de
servicos de consultoria ao cidaddao com suporte de TI para mostrar as deficiéncias
fundamentais dos agentes de servigo em relagdo a implementacao de praticas de trabalho
de cocriagdo de valor. Os autores introduziram o conceito de thinkLets' de experiéncia de
servico, adaptado da engenharia de colaboracdo, para superar essas deficiéncias e
capacitar os agentes de servico a colocar em pratica a cocriagao de valor.

Neste sentido, Korhonen et al. (2017) investigou como as startups, através de
plataformas digitais, conectam produtores e usudrios na criacao de valor e na capacidade
que eles t€ém de adquirir valor a partir dessas "interagdes centrais". Segundo Parker et al.
a interacdo principal da plataforma est4 criando e capturando valor (KORHONEN et al.
2017, PARKER et al., 2016). Enquanto Krcmar et. al (2017) ressaltam que compreender
o efeito das intera¢des na captura de valor e cocriagdo de valor € crucial para o sucesso
das plataformas de TIL.

Blaschke et al. (2019) afirmam que, para experimentar a cocriacao de valor, o SI

precisa ser analisado e projetado para mediar digitalmente a experiéncia incorporada do

' Um conceito-chave na Engenharia de Colaboragdo ¢ um thinkLet - uma intervengio de facilitagio
codificada em um processo de grupo para criar um padrdo desejado de colaboracdo. (tradugdo nossa)
KOLFSCHOTEN, Gwendolyn L. et al. ThinkLets as building blocks for collaboration processes: a
further conceptualization. In: International Conference on Collaboration and Technology. Springer,
Berlin, Heidelberg, 2004. p. 137-152.
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valor em funcdo da plataforma de servigo (artefato), ecossistema de servigo (espago),
cocriagcdo de valor (tempo), e integradores de recursos (atores) (YOO 2010; LUSCH,
NAMBISAN 2015).

Por sua vez, a multiplicidade de tecnologias e plataformas digitais fornece um
campo muito produtivo para diversos tipos de interagdes, possibilitando a mensuragado e
a sincronicidade em agdes de marketing, por exemplo, que sdo grandes vantagens se
comparadas ao ambiente material tangivel (GABRIEL, 2010).

As plataformas digitais também tém sido objeto de estudiosos da area do
marketing que visam compreender a cocriagdo de valor em ecossistemas de servigos (por
exemplo, BEIRAO, PATRICIO, FISK, 2017), bem como identificar as estratégias de
marketing em plataformas digitais (DOS SANTOS, KUNZ, 2014). Pesquisas em
plataformas digitais de redes sociais de lojas de varejo (SANTOS, ALVES,
BRAMBILLA, 2016) e vestuario (KOLOMIIETS, KRZYZANOWSKA, MAZUREK,
2018) identificaram que as empresas estdo engajadas nas tendéncias de transformagoes
relacionais, especialmente em virtude de trés motivos: conectividade ubiqua que permite
conexdo e informacdo a qualquer instante em todo lugar; convergéncia de tecnologias
com destaque a digital e globalizagdo da informagao.

Segundo a UNCTAD (2010, p. 76) as plataformas digitais e redes sociais
aparecem como fundamentais no processo de coprodu¢do de contetido criativo, assim
como distribuicdo, divulgacdo e comercializagdo. Ainda possibilitam a criacdo de
comunidades online baseados em interesses e atividades comuns, proporcionando maior
interatividade entre os usuarios com as marcas, produtos e outros usuarios. Conforme
apresentado na pesquisa sobre as midias sociais, a cocriacdo de valor ocorre através da
transferéncia de didlogo e a troca de informag¢des mutua, que sdo facilitadas pela
plataforma. Ou seja, ¢ “um meio de comunicagdo que gera venda e valor para a empresa
e proporciona para o cliente a participagdo e a experiéncia Gnica com a empresa,
construindo valor para ambos” (SANTOS; ALVES; BRAMBILLA, p. 80, 2016).

Viérios atores do ecossistema de servicos podem explorar a respectiva plataforma
digital para integrar seus recursos exclusivos e, eventualmente, oferecer uma proposta de
valor exclusiva (um servigo) a um cliente especifico (CECCAGNOLI et al. 2012). Nesse
sentido, o proprietario da plataforma digital ¢ apenas o provedor da plataforma, enquanto
a sobrevivéncia da plataforma depende da qualidade dos processos de cocriagao de valor

entre outros atores (CECCAGNOLI et al. 2012; PARKER et al. 2017).
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As plataformas digitais alavancam grandes cadeias de valor baseadas em dados,
aumentando exponencialmente suas potencialidades em termos de cocriacdo de valor.
Como tal, as plataformas digitais sdo os locais virtuais onde os dados sdo trocados e
coletados, alimentando assim o alto volume de informacdes que podem ser analisadas
com a minera¢dao dos dados (MORO VISCONTI; LAROCCA; MARCONI, 2017). Sob
tal perspectiva, neste estudo, as plataformas digitais sdo entendidas como plataformas
digitais de engajamento, considerando que de acordo com a LDS plataformas de
engajamento sdo “ambientes projetados para propositos, habilitados para TIC, contendo
artefatos, interfaces, processos e pessoas; permitindo que as organizagdes cocriem valor
com seus clientes” (Ramaswamy e Gouillart, 2018, p. 198).

Além disso, as plataformas digitais de engajamento ndo modificam ou aprimoram
os recursos a serem integrados durante o engajamento de ator a ator - eles juntam esses
atores e seus recursos. No entanto, as vezes as plataformas podem evoluir para se
tornarem atores de pleno direito nos ecossistemas de servigo. Por exemplo, quando o
Skype, uma plataforma digital para comunicagdo, ¢ atualizado para o Skype Translator,
oferecendo tradu¢do em tempo real, essa plataforma anterior se torna um ator, pois
comeca a modificar (neste caso, traduzindo) os recursos que estdo sendo integrados
durante o compromisso. Como ilustra o exemplo, a distingdo as vezes ambigua e
passageira entre atores e plataformas merece mais pesquisa (BLASCHKE et al., 2019).

Recentemente Ramaswamy e Ozcan (2018, p. 200), trouxeram a defini¢do de
cocriagdo aprimorada como “promulgacdo da criagdo interacional através de uma
multiplicidade de ambientes de sistema interativos, proporcionados pelas Plataformas
Interativas Digitalizadas, através de eventos que envolvem a interagdo de compromissos
de agenciamento e estruturagdo de organizacdes.” O que os autores propdem € que o
estabelecimento de vinculos entre rede de atores e plataformas interativas pode revelar
oportunidades para novas fontes de valor e recursos relacionados, através da criagdo
interacional (RAMASWAMY, OZCAN, 2018b).

Portanto a cocriagdo de valor eficaz implica a configuracio de relagdes
heterogéneas em interagdes em plataforma que proporcionam uma multiplicidade de
ambientes para criar valor na esfera conjunta, efetivando a promulgacdo da criagdo
interativa de valor (RAMASWAMY & OZCAN, 2018a).

Consequentemente, a tarefa dos gerentes e funcionarios, como cocriadores de
marca, ¢ nao apenas obter uma compreensao mais profunda do envolvimento dos atores
nas plataformas interativas digitalizadas, mas também seus contextos de engajamento, os
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eventos que deram origem a suas experiéncias de cocriacdo de marca e o que ¢
significativo para eles, gerenciando melhor as relagdes entre partes interessadas e marca,
aproveitando o conhecimento e as habilidades de todos os individuos, pessoalmente e
como comunidades (RAMASWAMY & OZCAN, 2018b).

Diariamente, algoritmos inteligentes influenciam a conexao entre pessoas, coisas
e processos, construindo bases para o engajamento continuo de atores multicanais,
impulsionando assim a densidade de recursos ¢ a criagdo de valor (STORBACKA, 2019).
Portanto os Sistemas de Informacdo (SI) desempenham um papel cada vez mais
dominante nesses processos de cocriacdo de valor (LUSCH; NAMBISAN, 2015), na
medida em que expandem as redes ator a ator além de seus limites temporais,
organizacionais e espaciais.

Um beneficio consideravel dos efeitos da rede relacionados ao engajamento, nos
quais outros atores que ingressam na plataforma a fortalecem e nos quais a adesdo a
plataforma gera beneficios relacionados ao niimero de outros atores que ingressaram na
plataforma (KATZ, SHAPIRO, 1994, THOMAS et al., 2014). Esses rendimentos ou
beneficios podem assumir trés formas: beneficios relacionais, informativos ou
motivacionais. Os beneficios relacionais referem-se a capacidade de se envolver com
outros atores usando a mesma plataforma de envolvimento. Os beneficios informativos
sdo acumulados pelos dados mantidos pela plataforma e pela capacidade de gerar
informagdes personalizadas a partir desses dados. Os beneficios motivacionais estimulam
a atividade de engajamento dos atores na plataforma, por exemplo, através da gamificagao
(BLASCHKE et al., 2019)

Os recursos de computagdo e rede que permitem que atores distribuidos facilitem
sua troca de recursos sdo definidos como a infraestrutura digital (ID),
(CONSTANTINIDES et al. 2018). As propriedades exclusivas dos IDs sdo fundamentais
para entender os processos de cocriacdo de valor em constelagdes de multiplos atores pois
captura “os componentes, redes, sistemas e processos tecnoldgicos e humanos” que
contribuem para o funcionamento de uma rede digital de cocriacdo de valor
(HENFRIDSSON, BYGSTAD, 2013, p. 908).

O design eficaz da rede deve levar em consideracdo (1) o envolvimento do
beneficiario e de terceiros, aprimorando o valor em uso e sustentando o envolvimento
benéfico e de terceiros; (2) refletir sobre a cocriagdo de valor através de jornadas de
clientes como interacdo dinamica; bem como (3) recalibrar pacotes de servigos para
otimizar a experiéncia do cliente (LUSCH, NAMBISAN, 2015).
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Por meio da interagdo proxima e oportuna, as redes de cocriagdo de valor digital
integram beneficiarios do servigo, o orquestrador da rede e terceiros para melhorar o valor
em uso dos beneficiarios. Dessa forma, os beneficiarios lucram significativamente com a
economia de servigos, pois a interacdo dentro das redes permite servicos digitais mais
contextualizados.

Na proxima secdo serdo apresentados estudos sobre o valor nos processos
criativos, o conceito de Industria Criativa, bem como, os setores que a compdem € que

integram o ambiente empirico do presente estudo.
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6. COCRIACAO DE VALOR NA INDUSTRIA CRIATIVA DA MUSICA

Atualmente, o avanco da Industria Criativa ¢ um relevante objeto de estudo
(BENDASSOLLI et al., 2009; DCMS, 2008; HANSON, 2012) e a relacao dos seus
setores com a inovagdo digital, ressalta a necessidade de compreender a cocriacdo de
valor interacional mediadas por plataformas digitais, especialmente no que concerne as
caracteristicas intrinsecas aos empreendimentos criativos cujo produto imaterial carrega
alto valor simbolico (DEHEINZELIN, 2011). Principalmente por ser o uso intensivo de
novas tecnologias uma das caracteristicas da forma de produ¢do da Industria Criativa
(BENDASSOLLI et al., 2009).

Nestes setores além do produto imaterial possuir elevado valor simbolico
(DEHEINZELIN, 2011), possuem como caracteristicas intrinsecas da sua forma de
produgdo a variedade infinita e perenidade do produto, o consumo de demanda instavel,
e o uso intensivo de novas tecnologias de informacdo e comunicagdo (DCMS, 2008).
Considerando que a indlstria criativa possui uma delimitagdo dinadmica e subjetiva,
optou-se por particularizar este estudo no segmento criativo da musica, que conforme a
classificag¢@o da Firjan, pertence a area criativa da cultura.

A industria da musica sofreu historicamente mudangas substanciais nas maneiras
como sdo produzidas e consumidas na sociedade. Essas transformagdes envolvem
mudangas na forma como a musica ¢ promovida, digitalizada, localizada, executada,
comunicada e integrada usando a tecnologia (SARAGIH, 2019). A luz do paradigma
emergente da LDS na sociedade (VARGO E LUSCH, 2004, 2010, 2016, 2017,
GRONROOS, 2011), o valor da musica é constituido pelas interagdes dindmicas de
produtor e consumidor nos diferentes ecossistemas.

De acordo com a IFPI (GLOBAL, 2019), o mercado brasileiro de fonogramas
digitais ¢ um dos mais lucrativos do mundo, representando 38,5% (trinta e oito e meio
por cento) do mercado global na industria musical, principalmente impulsionado pelo
streaming (FRANCISCO; VALENTE, 2016). As plataformas de musica digital,
geralmente, podem ser vistas como espagos virtuais ou redes sociais musicais online,
onde o objetivo central ¢ a divulgagdo, compartilhamento e consumo musical (SILVA,
2016).

Esses servicos atraem fortemente o consumidor a participar pois em muitos casos,
ele pode personalizar suas escolhas, criando e atualizando suas proprias listas de

reproducao (playlist). Porém, devido ao fato de serem recentes, esses servigos ainda estao
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descobrindo os vérios caminhos que podem seguir, principalmente em relacdo a sua
viabilidade (MENESES, 2012).

Exemplos destas mudangas sao as plataformas de servigo de streaming de musica,
em que predominam as interagcdes em torno de contetidos musicais, que incentivam uma
relag@o entre usudrios, plataforma e musicos. Esses servigos ndo estdo somente entre a
relacdo econdmica musico-gravadora-fa, mas também servem como meios de divulgagao
e de prescricdo de conteudos para os consumidores finais, atividade que antes era
atribuida ao jornalismo cultural, vendedores das lojas fisicas de discos e do radio
hertziano (GALLEGO PEREZ, 2011).

As plataformas de servigo de streaming estdo sendo difundidas globalmente e
alguns conceitos foram propostos. Segundo Wachowicz e Virtuoso (2018, p.5) esse
servigo “¢ uma tecnologia que realiza uma distribuicao online de pacotes de dados” que
permite uma maior interatividade para o usudrio, deixando a musica mais acessivel para
o consumidor (DE ALMEIDA; DA SILVA, 2018). Para Francisco e Valente (2016),
streaming ¢ uma tecnologia de transmissao online de dados, seja em 4dudio e/ou video, em
tempo real, sem que haja a necessidade de armazenamento, podendo ter duas
modalidades: ndo interativo (modelo que se aproxima das rddios tradicionais) e o
interativo ou on demand.

Além das funcionalidades descritas, esses servigos possuem uma infinidade de
outras fungdes, permitindo a criagdo de listas de musica personalizadas, favoritar e
recomendar faixas, enviar mensagens para amigos, comentar, seguir artistas, entre muitas
outras praticas interacionais que serdo analisadas neste estudo. Pode-se supor, portanto,
que estes servigos pretendem mais do que disponibilizar arquivos de audio, propdem-se
a criar uma rede social entre os artistas, ouvintes, marcas e outros atores. Alguns exemplos
destes servigos descritos sdo os sites Deezer, Spotify, Pandora, ¢ SoundCloud, entre
outros (KISCHINHEVSKY, 2012).

O SoundCloud ¢ um site de upload, streaming e compartilhamento de dudio. O
site permite que os ouvintes deixem comentarios publicos em timestamps especificos em
uma exibicao grafica de um arquivo de dudio enquanto ele é reproduzido e oferece suporte
para comunica¢do com o usuario por meio de uma fun¢do de resposta publicamente
visivel (HUBBLES, MCDONALD, LEE, 2017).

O SoundCloud publica informagdes financeiras no final de cada ano, a Figura 2
apresenta o crescimento anual de receita (em milhdes de euros) publicado em 31 de
dezembro de 2019:
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Figura 2 - Receita anual SoundCloud periodo de 2010 a 2019
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Fonte: SoundCloud

Apos introduzir novas funcionalidades para a plataforma, no ano de 2019 o
SoundCloud atingiu novos marcos de conteudo, conforme relatério da Music Business
Worldwide? a empresa teve receita recorde no mesmo ano. O documento fornecido pelo
SoundCloud afirma que "no quarto trimestre de 2019, a taxa de execu¢ao da receita bruta
de 12 meses da empresa ultrapassou US $ 200 milhdes pela primeira vez na historia".?

O SoundCloud comecou a atrair pesquisas académicas apenas recentemente.
Viérios relatorios de Jourdanous (Jourdanous et al., 2014; Allington et al., 2015;
Jourdanous et al., 2015) investigaram o SoundCloud qualitativamente, por meio de
entrevistas com musicos, € quantitativamente, rastreando o comportamento do site
"seguindo". Eles observaram grupos de comportamento social (tanto por meio do
seguimento de artistas quanto de comentarios nas faixas) girando em torno de cenas de
género e geografias locais.

Ishizaki et al. (2015) usaram uma abordagem de analise de atos de fala para avaliar
qualitativamente os comentarios do usuario no SoundCloud e no Last.FM. A analise
indicou que a maioria dos comentarios do SoundCloud eram basicamente afirmacdes

curtas ou reagdes a cangdes, com relativamente pouca interagdo interpessoal. Em estudo

2 Disponivel em: https://www.musicbusinessworldwide.com/soundcloud-with-more-than-200m-tracks-
on-its-platform-saw-annual-revenues-top-200m-last-year/. Acessado em 22 de janeiro de 2021.

* Disponivel em: https://www.digitalmusicnews.com/wp-content/uploads/2020/11/soundcloud-2019-
financials.pdf . Acessado em 22 de janeiro de 2021.
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recente, Hubbles, Mcdonald e Lee (2017), procuraram estender o trabalho de Ishizaki
usando uma estratégia de codificacdo qualitativa alternativa, buscando revelar mais sobre
o que os comentadores estdo falando, em vez da fung¢do linguistica de suas declaracdes.

O estudo de Hubbles, Mcdonald e Lee (2017), identificou que os comentarios
alertam os ouvintes de que ha outras pessoas ouvindo de maneira mais robusta do que as
contagens de reprodugdes, contagens de favoritos ou caixas de comentarios organizadas
em ordem cronolédgica (como no YouTube ou topicos de discussdo). Os autores afirmam
que os ouvintes sdo assincronos entre si, mas veem os comentarios de maneira sincrona a
medida que reproduzem a musica, o que simula uma experiéncia de escuta compartilhada
com outras pessoas. Desta forma o SoundCloud proporciona a sensag¢do de ter outras
pessoas por perto que também estdo apreciando (ou menosprezando) o mesmo
entretenimento que alguém estd consumindo. Podendo servir como um substituto para
experiéncias mutuas compartilhadas, como ir ouvir musica em um show ou ver um filme
em um teatro (HUBBLES, MCDONALD, LEE, 2017).

Em outro estudo, Reed (2017) aplicou as praticas analiticas de analise de
conversagdo (CA) as atividades visiveis no site de compartilhamento de musica
SoundCloud. As atividades de avaliag¢@o, por meio de respostas emocionais espontaneas,
referéncia ao conteudo musical e referéncia a elementos estruturais da propria
composicao, reconfiguram-se e combinam-se com a performance da composig¢ao original
de forma continua (REED, 2017).

Um estudo brasileiro mais recente, buscou analisar a percepcao de valor por parte
dos consumidores, de acordo com as propostas da plataforma de servico de streaming
TIDAL, que possui como diferencial competitivo os contetidos exclusivos e som de alta
qualidade. Através de uma andlise observacional e das entrevistas em profundidade, o
estudo mostrou que o valor do servigo estd diretamente relacionado aos contetidos
exclusivos disponiveis, revelando que o audio de maior qualidade ndo influencia na
decisdo final dos consumidores. Desta maneira, apesar dos diferenciais oferecidos, falta
ao TIDAL beneficios claros e um direcionamento para relacionamento de longo prazo,
incrementando seu valor de marca em relagdo aos concorrentes. No mais, por se tratar de
um tema amplo e em constante mudanga, as autoras verificaram a necessidade de estudos
constantes a fim de reavaliar as transformagdes ocorridas neste mercado e sobre a

satisfacdo dos seus consumidores, tdo importante para os relacionamentos de longo prazo

(DE ALMEIDA, DA SILVA, 2018).
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Estudos especialmente na area de marketing analisaram os resultados das
interagdes dos consumidores com produtores de musica. Choi e Burnes (2017) realizaram
entrevistas com representantes de gravadoras independentes na Coréia do Sul e afirmaram
que algumas gravadoras, musicos e fas trabalham juntos para cocriar valor e gerar
beneficios mutuos e que, na industria da musica popular, a cocriagao de valores pode
promover novas e mais positivas relagdes entre gravadoras, artistas e fas. Choi e Burnes
(2017) relataram que as praticas de gerenciamento e marketing das gravadoras devem se
concentrar no desenvolvimento de fortes relacionamentos com os fas dos artistas e no
fortalecimento de seu poder participativo, a fim de estimular novas ideias culturais ou
nocdes ideologicas da musica indie, principalmente para que os fas se tornem
participantes ativos em tornar a musica e os musicos significativos no mercado.

A partir de uma revisdo da literatura, Gamble e Gilmore (2013) identificaram que
o marketing do consumidor para a industria da musica entrou em uma nova era, na qual
o controle e o envolvimento do consumidor conduzirdo futuras campanhas de marketing.
Os autores também demonstraram a importdncia do aspecto do envolvimento do
consumidor no marketing cocriador, onde as preferéncias dos consumidores de musica
em relacdo a midia interativa se transformaram em um desafio contemporaneo para os
profissionais de marketing de integrar suas ofertas as criadas pelos consumidores. Os
autores ainda afirmam que para a industria da musica, as conclusdes do estudo fornecem
uma justificativa valida para o estudo empirico das implica¢des das praticas de marketing
cocriadoras para consumidores e produtores. Sendo assim, o presente estudo analisa o
processo de interacdo de consumidores (fas) e produtores (musicos, DJs e gravadoras)
mediados por plataformas digitais e sua contribui¢do para a cocriagdo de valor na
industria da musica.

Kelleher et al. (2019) realizaram um estudo em um contexto musical orquestral
no qual varios consumidores e prestadores de servicos participam, visando uma
compreensdo mais profunda da cocriacdo de valor entre varios atores. Desta forma os
autores identificaram quatro varidveis que influenciam a relagdo entre praticas de
cocriagdo e valor: rigidez do papel, conflito de heterogeneidade do consumidor, acesso a
participagdo e sinalizacdo. A rigidez do papel, ¢ descrita como a extensdo em que 0s
papéis de ator sdo prescritos de maneira uniforme e nao flexivel em no contexto musical
orquestral. Por sua vez, o conflito de heterogeneidade do consumidor refere-se a tensoes
entre atores que emergem durante as performances, quando os atores ndo realizam
praticas igualmente bem em comparagao com os padrdes socialmente reconhecidos. Isso
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pode resultar em valor negativo para alguns. “Nos shows tradicionais, os frequentadores
de shows experientes costumavam expressar sua frustragdo com a ignorancia do protocolo
pelos iniciantes” (KELLEHER et al., 2019, p. 128).

Desta forma o valor pode ser limitado pela rigidez do papel e pelo conflito de
heterogeneidade entre consumidores de diferentes competéncias. Para mitigar isso, os
autores alegam ser necessario que os prestadores de servigos prestem atengdo ao acesso a
participagdo e sinalizacdo (orientando os consumidores a selecionar e combinar praticas
alinhadas com suas habilidades e competéncias) (KELLEHER et al., 2019).

Neste sentido, Biasutti (2015) relatou que uma estratégia de capacitagcdo poderia
ser aplicada no contexto colaborativo de composicdo musical online, em que o
desenvolvedor inicia a plataforma virtual e, convida e inspira os compositores a interagir
e cocriar composi¢ao musical nessa plataforma.

Hoksbergen e Insch (2016) examinaram como um organizador de festival de
musica ao vivo usou a estratégia de engajamento do cliente durante o processo de
planejamento de um festival. Por outro lado, Graham, Burnes e Choi (2015) analisaram
as maneiras pelas quais os fas independentes de musica executavam a estratégia de
curadoria para interagir com artistas e consumidores em Seul, desafiando a cadeia de
valor hierdrquica classica geralmente dominada por uma gravadora.

No contexto de musica gravada, tanto as gravadoras quanto os musicos interagem
com os fas através de plataformas digitais de midia social no estagio de desenvolvimento,
promogao, producdo e distribuicdo (CHANEY, 2012; SARAGIH, 2019). Desta forma as
interagdes dos atores mediadas por plataformas digitais podem ser abordadas sob dois
contextos distintos: musica gravada e musica ao vivo.

Conforme proposto por Frow et al. (2015), para este estudo os atores envolvidos
sdo classificados em quatro categorias: artistas (DJs e musicos), fas, gravadoras (através
de seus produtores), e ainda os artistas parceiros. Portanto sob tal perspectiva as
plataformas digitais de servico para a industria da musica sdo desenvolvidas para cocriar
valor através das interagdes de usudrios heterogéneos.

Para o presente estudo utilizou-se o ambiente empirico da Industria da Musica
onde os fas (consumidores) podem utilizar uma plataforma virtual para divulgar e
promover musicas de seus artistas preferidos e cocriar valor. O consumidor, através do
comportamento ativo, coconstrdéi o servico e se aproxima do artista, colaborando no

desenvolvimento de sua carreira, enquanto o artista ndo apenas se beneficia de custos
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reduzidos, mas também melhora sua imagem ao se tornar mais disponivel e além disso,
fica mais ligado ao seu publico (CHANEY, 2012).

A cocriagdo, portanto, pode ser praticada em varias fases da cadeia de valor no
negocio da musica, ou seja, desenvolvimento, promogdo, producao ou distribui¢do. No
negécio da musica, os consumidores também podem ser um "parceiro criativo" no
processo de criagdo de valor em toda a cadeia de valor. A comunidade musical inicia
movimentos coletivos dos consumidores de musica para desenvolver e estabelecer uma
plataforma virtual como meio de interacdo com os artistas (SARAGIH, 2019).

Além disso, a participagdo ativa do consumidor também pode dar as empresas
acesso a uma comunidade na qual diversos participantes de diferentes formacdes
compartilham e negociam varios recursos, historias e significados (SCHAU et al., 2009).
Embora uma empresa possa produzir o contetido inicial, os membros das comunidades
podem enriquecer o contetido e agregar valor para atrair outros consumidores (CHOI;
BURNES, 2017).

Estudos anteriores alegam que pesquisas, entrevistas e trabalhos netnograficos
ajudariam a desenvolver uma imagem mais detalhada de por que e como os usudrios
comentam (HUBBLES, MCDONALD, LEE, 2017). Desta forma este estudo utiliza a
abordagem netnografica para analisar as interagdes na plataforma digital de servigo de
streaming de musica SoundCloud por se encaixar no modelo de streaming interativo,
oferecendo ao usudrio um servigo além do acesso de musica digital que o permita ouvir
suas musicas preferidas a qualquer momento e em qualquer lugar, na ordem em que
preferir (AMARAL; AQUINO, 2016).

Abaixo a ilustracao (Figura 3) do mapa conceitual desenvolvido como um dos

objetivos do presente estudo e, posterior, sua explicagdo sintética.
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Figura 3 Cocriagdo de valor na plataforma de servico de streaming SoundCloud
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Fonte: elaborado pelo autor (2020).

A luz do paradigma emergente da LDS na sociedade (VARGO E LUSCH, 2004,
2010, 2016, 2017; GRONROOS, 2011), o valor da musica é constituido pelas interacdes
dindmicas de produtor e consumidor nos diferentes ecossistemas. No centro desta
narrativa estd a nogdo de cocria¢do de valor, que envolve atores genéricos que integram
recursos coordenados através da troca de servigos em instituigdes geradas por atores,
aninhadas e interligadas em ecossistemas de servigos (VARGO, LUSCH, 2016). Em
suma, a LDS representa uma narrativa dindmica e continua de criagdo de valor por meio
da integracdo de recursos e troca de servigos que foi construida por um niimero cada vez
maior de académicos de varias disciplinas e subdisciplinas.

Como visto anteriormente no conceito da 'banheira’, ela ¢ formada pelos elos entre
a macro-micro explicacdo, onde os fatos sociais informam as condi¢des da acdo, e a
micro-macro explicagdo, onde as agdes observaveis informam os resultados sociais
(STORBACKA et al., 2016).

Desta forma serdo consideradas neste estudo as cinco dimensdes do
comportamento do envolvimento do cliente: valéncia, forma, escopo, natureza do impacto
e objetivos do cliente (VAN DOORN et al. 2010). Bem como nivel de engajamento, que
sdo divididos em trés categorias: (1) engajamento cognitivo, quando o ator reconhece e
fornece cognitivamente seus recursos ao ator principal e/ou ao seu parceiro; (2)
engajamento emocional, quando o ator esta comprometido e disposto a investir e gastar
esforcos discricionarios para se envolver com o ator principal e/ou sua oferta; e (3)

engajamento comportamental, quando, dado um quadro de referéncia especifico, o ator
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muda seu comportamento, devido ao ator principal e/ou sua oferta (MACEY,
SCHNEIDER, 2008),

Para avaliar as propriedades de envolvimento dos atores serd utilizada a
classificacdo de Jaakkola e Alexander (2014) que identificam quatro tipos de
comportamentos de engajamento do cliente com base em propriedades informacionais:
aumentando, codesenvolvendo, influenciando e mobilizando comportamentos. Assim
como os dois tipos de processos de integracdo de recursos: com base em relagdes
somativas ou agregativas entre recursos (integracdo de recursos homopaticos) e com base
em relagdes emergentes entre recursos (integracdo de recursos heteropaticos)
(STORBACKA et al., 2016).

Apos apresentar o objeto e o cendrio tedrico que envolve este trabalho, na proxima
secdo serd apresentado o processo metodoldgico do estudo utilizado para analisar as
formas de interacdo que acontecem nas plataformas digitais, especificamente, no servigo
de streaming de musica SoundCloud, a fim de discutir seus impactos para artistas, fas e

para a industria musical.
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7. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo apresenta os aspectos metodoldgicos que permitirdo ao pesquisador
alcangar os objetivos pretendidos neste estudo. A metodologia aplicada no presente
estudo esté estruturada nos moldes do delineamento de pesquisa proposto por Sounders,
Lewis e Tornhill (2016). A divisdo desta se¢do visa apresentar as decisdes de
enquadramento e os procedimentos metodolégicos na seguinte ordem: Delineamento da
pesquisa (secdo 7.1) apresentando a filosofia de pesquisa, abordagem de pesquisa,
estratégia de pesquisa, horizonte de tempo, objeto de estudo e a unidade de andlise;
método de coleta e analise de dados (secdo 7.2), seguido pelo método de codificagdo dos
dados (se¢do 7.3) e interpretagdo e analise dos dados (secdo 7.4).

7.1 Delineamento da pesquisa

Para o delineamento da pesquisa, o pesquisador considerou o objetivo do estudo
e analisou as perspectivas que serviram ao estudo visto que o objeto de andlise ¢ a cultura
da comunidade online. Neste sentido, a analise da cultura, ndo busca leis como outras
ciéncias, mas seu significado, uma explicacdo, através da interpretagcdo das acdes sociais

e do comportamento conforme conceitua Geertz.

O conceito de cultura que eu defendo, e cuja utilidade os ensaios abaixo
tentam demonstrar, é essencialmente semiotico. Acreditando, como Max
Weber, que o homem ¢ um animal amarrado a teias de significados que ele
mesmo teceu, assumo a cultura como sendo essas teias ¢ a sua analise;
portanto, ndo como uma ciéncia experimental em busca de leis, mas como uma
ciéncia interpretativa, a procura do significado. E justamente uma explicagdo
que eu procuro, ao construir expressdes sociais enigmaticas na sua superficie
(GEERTZ, 2017, p. 4).

Além do objetivo do estudo e do objeto de andlise, para o delineamento desta
pesquisa, foram analisadas as metodologias de pesquisa em conformidade com a unidade
de andlise do estudo. Desta forma, justifica-se aqui o uso do método descritivo porque o
estudo possibilitard identificar as caracteristicas das interacdes na plataforma de
streaming de musica e verificar o efeito de fatores relacionados ao tipo de atores,
propriedades de engajamento e os estagios para cocria¢ao de valor (compartilhamento de
conhecimento, patriménio individual, interacdo, experiéncia, personalizacdo e
relacionamento).

Neste estudo, os dados sobre interacdes realizadas no perfil selecionado foram
coletados em diferentes momentos do periodo de coleta de dados (nos meses de outubro,
novembro e dezembro de 2020) e envolveu a obten¢do de dados didrios ao longo dos
meses. Conforme Fragoso, Recuero e Amaral (2011) este periodo, retrata o “quando” que
¢ constituido pelo tempo disponivel para o campo durante o periodo investigado, e que
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também “‘aqui essa categoria se sobrepde tanto com a esfera pessoal — o tempo protocolar
e burocratico de um curso de pods-graduagdo — quanto com a delimitacdo temporal”
(FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2011, p. 184). Neste contexto, o mundo dos
usuarios ¢ representado pelos ambientes da plataforma digital de servigo de streaming de
musica SoundCloud e outras plataformas onde acontecem as interagdes entre os multiplos
atores.

Neste estudo, os resultados sao analisados a partir de significados que emergem
das interacdes e concentram-se na observacdo e analise da interagdo social, como a
filosofia interpretativista. As pesquisas interpretativistas tém o seu foco na complexidade,
riqueza, multiplas interpretacdes e criacdo de significado (SAUNDERS; LEWIS;
THORNHILL, 2016).

Considerando a abordagem de pesquisa, o estudo classifica-se como indutivo.
Conforme Saunders, Lewis e Thornhill (2016), a pesquisa indutiva comeca pela coleta de
dados para explorar um fendmeno, como resultado da andlise dos dados gera-se a
construc¢ao de uma teoria (geralmente na forma de uma estrutura conceitual). Assim, neste
estudo os temas e variaveis de pesquisa foram definidas em momento posterior ao
processo de coleta de dados e com base na literatura apresentada nos capitulos anteriores
(SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL, 2016).

Para garantir coeréncia com os outros elementos deste estudo a estratégia de
pesquisa escolhida foi a netnografia. A netnografia ¢ uma metodologia de pesquisa que
adapta as técnicas etnograficas para estudar as culturas e comunidades que habitam
ambientes mediados por computador. (SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL, 2016).
Conforme ressalta Brambilla (2010, p. 101), “trata-se do entendimento do mundo real
através da andlise em aspectos de carater pratico e objetivo”.

Este estudo parte de uma abordagem qualitativa de modo que “tem o ambiente
como fonte direta de dados” (PRODANOV; FREITAS, 2009, p. 81). A pesquisa
qualitativa busca uma compreensdo aprofundada e holistica dos fendmenos em estudo
contextualizando-os e reconhecendo seu carater dindmico. Nesse contexto, o nimero de
componentes da amostra ¢ menos importante que sua relevancia para o problema de
pesquisa, de modo que os elementos da amostra possam ser selecionados
deliberadamente, de acordo com as caracteristicas necessarias para a observagao,
percepcao e andlise centrais do objetivo do estudo (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL,
2011).
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A proposta do presente estudo ¢ exploratdria por se tratar de um meio valioso de
fazer perguntas abertas para descobrir o que estd acontecendo e obter insights sobre o
topico de interesse. Contudo, através da pesquisa descritiva o pesquisador pode descobrir
com que frequéncia ou intensidade determinado comportamento ou fendmeno acontece,
¢ analisar a sua natureza, causas, relagoes, conexoes e efeitos (BARROS; LEHFELD,
2000). Desta forma, ambos métodos se complementam e foram utilizados neste estudo.

Em relagdo ao horizonte de tempo, este estudo caracteriza-se como transversal,
envolve o estudo de um determinado fendmeno (ou fendmenos) em um determinado
momento (SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL, 2016).

Na proxima secdo serdo apresentados os procedimentos utilizados para a etapa de
coleta de dados e analise de dados.
7.2 Coleta e analise dos dados

De acordo com Kozinets (2010), a coleta de dados netnogréficos inclui a captura
de trés tipos diferentes de dados. Os primeiros sdo dados de arquivo, dados que o
pesquisador copia diretamente de comunicagdes pré-existentes mediadas por computador
de membros da comunidade online, dados que ele ndo esta diretamente envolvido na
cria¢do ou solicitacdo. Neste estudo, os dados de arquivos foram coletados das interagdes
no perfil Mental Broadcast e nas sessenta faixas publicadas pelo artista até o més de
dezembro de 2020.

Em segundo lugar, estdo os dados extraidos que o pesquisador cocria com
membros da cultura por meio de interagdo pessoal e comunitaria. Entrevistas com os
usudrios, bate-papo e mensagens instantaneas, foram alguns procedimentos para obter
estes dados netnograficos (KOZINETS, 2010)

Em terceiro lugar estdo os dados das notas de campo, as notas de campo que o
pesquisador inscreve a respeito de suas proprias observacdes da comunidade, seus
membros, interagdes e significados, e a propria participagdo do pesquisador e senso de
pertencimento (KOZINETS, 2010). Estas notas foram inseridas no Didrio de Notas
elaborado para registrar todas as percep¢des do pesquisador durante o procedimento
metodoldgico de coleta e andlise dos dados, bem como as demais informacdes que o
pesquisador considerou relevante ao estudo.

Uma observagdo qualitativa ¢ quando o pesquisador faz anotagdes de campo
sobre o comportamento e as atividades dos individuos no local da pesquisa. Nessas notas
de campo, o pesquisador registra as atividades no local da pesquisa (CRESWELL, J. W_;
CRESWELL, J., D., 2017). Foi utilizado um protocolo de observacdo para registrar

53



informagdes durante a observagdo. Neste protocolo, também, o pesquisador identificou
as informagdes observadas: data da observagdo, nome da faixa, nome do perfil de quem
comentou, transcricdo do comentario, data do comentario, se houve resposta ao
comentario, quantidade de interagdes na faixa (curtidas, reprodugdes e republicacdes).

Desta forma, foram criadas categorias relacionadas ao comportamento e
propriedades de envolvimento, bem como ao nivel do engajamento e as dimensdes do
engajamento, que foram comparadas com as categorias emergentes no processo de coleta
e analise de dados a partir de entrevistas.

Creswell, J. W. e Creswell, J., D., (2017) orientam que os locais e individuos
selecionados para o estudo proposto podem ser selecionados propositalmente. A ideia por
tras da pesquisa qualitativa ¢ selecionar propositadamente participantes e locais (ou
documentos ou material visual) que melhor ajudardao o pesquisador a compreender o
problema e a questdo da pesquisa. Neste sentido, para a escolha dos participantes foram
observados quatro aspectos: (a) o ambiente (ou seja, onde a pesquisa sera realizada), (b)
os atores (ou seja, quem sera observado ou entrevistado), (c) os eventos (ou seja, 0 que
os atores serdo observados ou entrevistados fazendo) e (d) o processo (ou seja, a natureza
evolutiva dos eventos realizados pelos atores no ambiente) (CRESWELL, J. W.;
CRESWELL, J., D., 2017)

Quanto ao ambiente, optou-se pela plataforma SoundCloud por com niimero
elevado de usudrios, diversas possibilidades de intera¢do entre os usudrios e a forma de
apresentacdo dos comentarios nas faixas. Quanto aos atores, o perfil escolhido precisava
ter numero significativo de interagdes (seguidores, comentdrios, plays), demonstrar
possibilidade de comunicagdo com o pesquisador e ser relevante no setor musical.
Inicialmente o pesquisador buscou artistas da musica popular americana, no entanto estes
perfis ndo atenderiam ao critério de comunicabilidade com o pesquisador. Desta forma o
pesquisador, que ¢ produtor cultural experiente, buscou identificar algum parceiro de
trabalho anterior que tivesse um perfil adequado ao estudo na plataforma.

Assim, buscou-se na plataforma SoundCloud o perfil do DJ Roma Dias que foi
parceiro de trabalho do pesquisador no ano de 2010 quando o artista realizou uma
apresenta¢ao em evento internacional de psytrance na ilha de KoTao (Tailandia). O perfil
encontrado do projeto Mental Broadcast do artista preencheu aos critérios definidos para
o estudo.

Para Creswell (2013) a pesquisa netnografica examina um Unico grupo de
compartilhamento de cultura com varios artefatos, (CRESWELL, J. W.; CRESWELL, J.,
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D., 2017). Desta forma, para o presente estudo o grupo estudado sdo os usudrios que
interagem no perfil Mental Broadcast.

Quanto aos eventos, foram observadas as interacdes de usudrios no perfil do
projeto do artista e comparados com as respostas dos entrevistados sobre as interagdes
nas multiplas plataformas. Quanto ao processo, foram analisadas todas as interagdes no
perfil escolhido para o estudo e comparados com a resposta do artista para compreender
a relagdo entre os dados observados com as percepcdes dos atores sobre as interagdes na
plataforma do SoundCloud.

Charmaz (2006) afirma que o pesquisador deve coletar dados até que as
categorias (ou temas) sejam saturados: quando a coleta de dados novos ndo gera mais
novos insights ou revela novas propriedades (CRESWELL, J. W.; CRESWELL, J., D.,
2017). Nesta pesquisa foram coletados todos os comentarios realizados nos tltimos doze
anos sendo constatada a saturacdo e interrupcao de coleta.

A coleta dos dados arquivados iniciou com os comentarios realizados pelo artista
Roma Dias em seu perfil, foram coletados 132 comentarios, nos dias seguintes foram
observados e coletados os comentérios nas faixas do artista iniciando pelas faixas mais
recentes. Optou-se por esta estratégia para poder identificar os comentarios mais recentes
e assim, escolher os respondentes informantes-chave para a entrevista. No terceiro dia de
andlise foi possivel iniciar o processo de escolha e encaminhamento de mensagens para
alguns dos usudrios que realizaram algum comentario nas faixas observadas. Foram
encaminhadas mais de 20 mensagens diretamente para a caixa de mensagens do
SoundCloud conforme apresenta a imagem da figura 11 e também foram enviadas
mensagens no facebook e Instagram de alguns usudrios que vincularam suas contas com
o SoundCloud.

Para registro da coleta dos dados arquivados foi realizado um fichario padrao de
observagdo com as seguintes informagdes: data da observagdo; quantidade de
comentarios; quantidade de curtidas; quantidade de republicacdes; quantidade de
reproducdes; nome da faixa; data da publicacdo; tempo de duracdo; link. Logo abaixo
desse registro seguem as informagdes dos dados coletados com as seguintes observacoes:
data em que foi realizado o comentario; copia integral do comentario; perfil do usuério
que comentou e o tempo da faixa em que foi realizado o comentario.

Para a analise dos dados arquivados utilizou-se o software Excel sendo criada
uma pasta para arquivar os registros de cada dia de observa¢do com todos os dados
coletados em cada faixa. Ao final, foram identificados e separados em trés categorias: a
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primeira relacionada ao comportamento do usudrio, as propriedades de envolvimento
observaveis, a segunda relacionada ao nivel do engajamento e a terceira sobre as
dimensdes do engajamento, que ao final foram comparadas com as categorias emergentes
no processo de coleta e analise de dados extraidos a partir de entrevistas.

Para buscar mais seguranca e confiang¢a nos dados coletados pelo pesquisador,
foram utilizadas entrevistas em profundidade. As entrevistas em profundidade permitem
que os pesquisadores netnograficos ampliem sua compreensao do que observam online.
Neste estudo, a entrevista em profundidade, busca compreender a situacdo social do
usuario e como isso influencia sua participacdo na comunidade online, e também ¢
influenciado por ela (KOZINETZ, 2010).

A selegd@o dos informantes-chave seguiu critérios que se justificam pela inten¢ao
de coletar dados oriundos de uma relacdo entre atores do ecossistema de servigos na
plataforma SoundCloud, tais como: a) selecionar somente usudrios que tiveram
experiéncia de interag¢do na plataforma no ultimo ano; b) excluir usuarios estrangeiros; e,
c¢) incluir usudrios que atuam na rede com dupla funcdo (artista-fa; artista-produtor
cultural, etc.).

Ao final foram conduzidas 8 entrevistas e as informagdes das entrevistas foram
gravadas em video ou dudio, com anota¢des manuscritas durante a realizagao destas, e
transcritas posteriormente. Foi adotado um protocolo de entrevista que incluiu: titulo
(data, local, entrevistador, entrevistado), as perguntas e uma declaracdo final de
agradecimento para reconhecer o tempo que o entrevistado gastou durante a entrevista
(CRESWELL, J. W.; CRESWELL, J., D., 2017).

Antes de iniciar a entrevista, foi realizada uma breve contextualizagdo sobre o
estudo ao entrevistado. Apds, foram utilizadas algumas perguntas que estdo descritas no
roteiro de entrevista (Apéndice A) de modo a criar categorias de acordo com o referencial
teorico e modelo tedrico apresentado na Figura 3 e descritos no Quadro 1. Optou-se por
entrevista em profundidade para possibilitar ao pesquisador uma “sondagem” das
respostas, durante a entrevista. Permitindo desta forma, identificar o comportamento e
propriedades de envolvimento do ator, para avaliar o nivel de engajamento, e assim,

relacionar as dimensdes do engajamento.

Quadro 1 Referéncia para o roteiro de entrevista

‘ Unidade de avaliagao ‘ Objeto ‘ Questao chave Referencial
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DIMENSAO

Valéncia

Na sua opinido como suas agdes e
intera¢des no SoundCloud podem ter
consequéncias positivas - financeiras e
ndo financeiras para os artistas? Como
vocé costuma recomendar o artista ou a
faixa a amigos e familiares?

Forma

Me conte um pouco sobre seu histdrico
de interagdes no SoundCloud. Quanto
tempo em média vocé interage e desde
quando? Como vocé contribui com sua
experiéncia e conhecimento sobre
musica? E com recursos financeiros?
Depois de realizar algum comentario
como foi o retorno do artista?

Escopo

Quando vocé faz um comentario ou
outra forma de interacdo, qual ¢ o foco?
Quando vocé recebe alguma resposta a
sua interagcdo como vocé geralmente
reage? E quando ndo recebe respostas?

Natureza do
impacto

Na sua opinido, qual o impacto gerado
por as suas interagdes na plataforma para
o artista? E para vocé?

Objetivos do
cliente

Me explique um pouco sobre seus
objetivos ao interagir: Por exemplo,
quando vocé interage com outros
usudrios vocé o faz por vontade propria,
por necessidade, por curiosidade, por
interesse profissional, por interesse
relacional. Como vocé planeja suas
interagdes? Por exemplo, quando, onde,
por que e para quem sdo suas interagdes?

VAN
DOORN et
al. (2010)

NiVEL

Cognitivo

quando o ator reconhece e fornece
cognitivamente seus recursos ao ator
principal e/ou ao seu parceiro

Emocional

o ator estd comprometido e disposto a
investir e gastar esfor¢os discricionarios
para se envolver com o ator principal
e/ou sua oferta;

Comportamental

quando, dado um quadro de referéncia
especifico, o ator muda seu
comportamento, devido ao ator principal
e/ou sua oferta

Brodie et.
Al (2011)

COMPORTAMENTO

Aumentando

Me explique como sao suas
contribuigdes aos artistas: como utiliza
08 recursos como conhecimento,
habilidades, trabalho e tempo, para
melhorar a qualidade e adicionar
valor diretamente ao contetudo do
artista para além de dar o “play” em suas
faixas.

Co-
desenvolvendo

Agora me explique como utiliza os
recursos, como conhecimento,
habilidades e tempo, para facilitar o
desenvolvimento dos artistas e suas
publicagdes.

Jaakkola e
Alexander
(2014)
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Influenciando E como vocé utiliza os recursos, como
conhecimento, experiéncia e tempo para
afetar as percepcoes, preferéncias ou
conhecimentos de outros usuarios em
relacfio ao artista?

Mobilizando Como sio suas contribui¢des de
recursos, como relacionamentos e tempo
para mobilizar acdes de outras partes
interessadas para o artista?

Homopaticos Me explique como vocé faz para Storbacka
interagir com outro usudrio quando vocé | etal. 2016
ja tem relagdo, ou seja, segue e/ou é
INTEGRACAO DE seguido.

RECURSOS Heteropaticos Agora me explique como vocé faz para
interagir com usudrios “desconhecidos”,
ou seja, como vocé cria novas relagdes a
partir da interagdo no SoundCloud?

Fonte: elaborado pelo autor

O roteiro foi elaborado utilizando as premissas da LDS e os conceitos de
engajamento, desta forma, cada pergunta busca identificar um objeto de analise observado
na coleta de dados e fundamentados com a teoria. A condu¢do das entrevistas serd
detalhada na se¢do de analise de resultados. Na se¢do seguinte sera apresentado o método

de codificacdo dos dados para a andlise.

7.3 Codificacao dos dados

Para decidir entre usar a codificagdo manual, um programa de processamento de
texto ou um programa de software de analise qualitativa dedicado, foram utilizadas as
diretrizes apontadas por Kozinets (2010). A escolha considerou a quantidade de dados, o
tamanho do local de campo, as convencdes do campo académico e as preferéncias e
habilidades do pesquisador.

Desta forma, processo de codificagdo dos dados qualitativos no presente estudo
ndo utilizou softwares de andlise de dados qualitativos primeiramente, por falta de
conhecimento do pesquisador sobre o funcionamento destas ferramentas. E, devido ao
tempo disponivel, e a quantidade de dados (852 comentarios distribuidos nas 60 faixas e
no perfil do artista) analisados, optou-se por codificar os dados qualitativos manualmente,
usando anotacdes em arquivos de computador e em planilha no Microsoft Excel
(KOZINETS, 2010).

Os arquivos foram organizados em pastas separadas por dia de coleta e a cada
dia criou-se um arquivo com as tabelas dos dados coletados nas faixas, cada faixa
publicada no perfil do artista corresponde a uma planilha. Assim a codificagdo foi

realizada dentro dos arquivos do computador, realgando e usando cores diferentes para
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destacar as diversas categorias de codigos. Em seguida, diferentes niveis de codificagao
e abstragdo sdo organizados usando os recursos de planilha do programa Excel conforme
o modelo tedrico apresentado na Figura 3 (CRESWELL, J. W.; CRESWELL, J., D.,
2017).

7.4 Interpretacdo e Anélise dos dados

A andlise de dados na pesquisa qualitativa prosseguiu lado a lado com outras
partes do desenvolvimento do estudo, quais sejam a coleta de dados e a redagdo dos
resultados (CRESWELL, J. W.; CRESWELL, J., D., 2017). A pesquisa netnografica
envolve uma descri¢do detalhada do ambiente ou dos individuos, seguida pela analise dos
dados por temas ou questdes (CRESWELL, 2013).

Uma descricdo completa da andlise de dados em uma proposta, quando o
pesquisador estd usando uma dessas estratégias, seria primeiro descrever o processo geral
de andlise seguido pelas etapas especificas dentro da estratégia. (CRESWELL, J. W_;
CRESWELL, J., D., 2017). Uma visao geral do processo de andlise de dados ¢ vista na
Figura 4.

Figura 4 Processo de interpretacgio e analise dos dados

PLANEJAMENTO

Investigacio Familiarizacio

ENTRADA
COLETA DE DADOS
Observacao Entrevista

ORGANIZACAO E PREPARACAO DOS DADOS PARA ANALISE

Ficharios Notas de Campo

CODIFICACAO DOS DADOS

TEMAS

INTERPRETACAO

Fonte: elaborado pelo autor (2020).
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Conforme exposto anteriormente, a analise dos dados ocorre juntamente com
outros processos do presente estudo. Neste sentido, Kozinets (2010), apresenta alguns
processos analiticos de dados qualitativos que geralmente sdo comuns. Esses movimentos
analiticos organizados em sequéncia, nomeados e adaptados as necessidades dos

netnografos, sdo os seguintes:

Quadro 2 Movimentos analiticos da analise netnogrifica

Movimento analitico Descricio

Codificacao Criag@o de codigos e categorias a partir dos dados a fim de criar rétulos
para rotular os dados em partes representativas de um fendmeno maior.

Anotacdes Registo de reflexdes sobre os dados.

Sumarizagao e Identificacdo de padrdes e diferengas que levam a abstragdes geradoras de

comparacdo categorias mais amplas.

Checagem e refinamento | Checagem e refinamento das conclusdes com objetivo de melhorar a
compreensdo sobre os padrdes e diferencas.

Generalizagio Elaboragdo de generalizagdes a fim de explicar as consisténcias
encontradas nos dados.
Teorizagdo Comparagdo das generaliza¢cdes com um corpo formal de conhecimento

que usa construtos ou teorias.
Fonte: adaptado de Kozinets (2010).

A andlise indutiva de dados ¢ uma maneira de manipular todo o corpo de
informagdes registradas que foi coletado ao longo do estudo e o desenvolvimento de uma
teoria como resultado da andlise dos dados. Sendo assim, consoante com o proposto por
Kozinets (2010) - Quadro 1 - o Quadro 2 apresenta a descri¢ao individual das etapas para
o processo de andlise dos dados que conforme sugerido por Creswell, J. W. e Creswell,

J., D., (2017) que foram seguidos neste estudo.

Quadro 3 Descricio do processo de analise de dados qualitativos

Etapa | Definicao Procedimento

Isso envolve transcrever entrevistas, escanear
opticamente o material, digitar notas de campo,

Organizar e preparar os dados para L . .
catalogar todo o material visual e classificar e organizar

analise . .
os dados em diferentes tipos, dependendo das fontes de
informagao.
. Identificar que ideias gerais os participantes estao
2 Ler e examinar todos os dados d , 8 . P ~p
trocando. Qual ¢ o tom das informagoes.
organizar os dados por meio de blocos (ou segmentos de
, . . N texto ou imagem) € escrever uma palavra que represente
3 Inicio da codificagdo dos dados gem) P q P

uma categoria nas margens, seguindo as oito etapas para
formacao de coédigos (Tesch, 1990)

Aproveitar a codificagdo para gerar um pequeno numero
de temas ou categorias - talvez cinco a sete. Além de
identificar os temas durante o processo de codificacao,
podem surgir camadas adicionais de analise complexa.

Utilizar o processo de codificagao
4 para gerar categorias ou temas
para analise.

Avance como a descri¢do e os Fornecer informagdes descritivas sobre cada ator em
5 temas serdo representados na uma tabela, bem como das interagdes observadas e os
narrativa qualitativa recursos utilizados.
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L. Perguntar: “Quais foram as licdes aprendidas?”’ Essas
Uma etapa final na analise de o . - .
ligdes podem ser a interpretagdo pessoal do pesquisador,
dados envolve fazer uma

6 . ~ fundamentada no entendimento que o pesquisador traz
interpretacdo das descobertas ou

. o para o estudo de uma cultura, historia e experiéncias
resultados na pesquisa qualitativa.

pessoais.
Fonte: Adaptado de Creswell, J. W. e Creswell, J., D., (2017).

Estas seis etapas do procedimento analitico indicadas mostram um processo de
contato com os dados e reflexdes sobre eles. Desta forma, inicia-se com codificagdes e
classificagdes, passando por anotagdes, abstragdes, refinamentos e uma generaliza¢ao nos
limites do fendmeno apontando para uma fase final de didlogo tedrico.

Importante mencionar de que estd sendo observado um recorte comunicacional
das atividades de uma comunidade on-line, ¢ ndo a comunidade em si, composta por
outros desdobramentos comportamentais além da comunicacdo (gestual, apropriagcdes
fisicas, etc.), sendo esse um dos principais diferenciais entre o processo etnografico off-
line ¢ 0 on-line (AMARAL; NATAL; VIANA, 2008).

A validade e confiabilidade, nesta pesquisa, seguem os ditames da chamada
reflexividade, de Creswell (2010), onde o pesquisador, que compartilha das regras da
comunidade, usa este conhecimento tanto para discernir os dados que realmente importam
a pesquisa, dentre tantos, quanto para interpretd-los. Neste estudo, as atividades de
avaliagdo, e a constitui¢do reflexiva de referéncias na composi¢ao musical, por meio da
resposta emocional espontinea, referéncia ao conteido musical e referéncia aos
elementos estruturais da propria composi¢do, reconfiguram-se € combinam-se com a
performance da composic¢ao original de forma continua (REED, 2017).

Neste sentido, as técnicas de pesquisa que serdo aplicadas neste estudo se
complementam e permite analisar o fendmeno em profundidade que ¢ identificar qual o
papel das interagdes dos usudrios na plataforma digital de servigo de streaming de musica
SoundCloud no processo da cocriacao de valor.

Os dados coletados do site SoundCloud foram analisados dividindo-os em trés
grupos: dados arquivados, dados extraidos e as notas de campo (KOZINETS, 2015). Os
dados arquivados, aqueles sem interferéncia do pesquisador, foram os primeiros a serem
analisados. Hine (2015) defende investigar dados publicos antes da participagdo do
pesquisador no campo ajuda a elaborar as proximas fases da pesquisa, como as perguntas
na fase de entrevistas, além de aumentar o conhecimento do pesquisador sobre as praticas
do grupo.

Ap0s essa etapa foram analisados os dados extraidos, as informagdes obtidas
principalmente de entrevistas em profundidade e didlogos informais. Nessa etapa ja houve
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a interacdo do pesquisador com a comunidade e com outros individuos, em busca de
aprofundar nos conhecimentos adquiridos previamente sobre o campo. Por tltimo, foram
examinadas as notas de campo registradas no Didrio de Notas que descrevem as
experiéncias pessoais do pesquisador na comunidade virtual, como as primeiras
impressdes sobre as praticas interacionais da comunidade seguindo pela catalogacao das

informagdes encontradas.

8. ANALISE DOS RESULTADOS

8.1 SoundCloud
O SoundCloud tem sido durante alguns anos o principal canal para artistas
autonomos divulgarem seus trabalhos na internet sem a necessidade de intermediarios,

i.e., o usudrio tem autonomia para fazer o upload de sua propria criacdo, sem, por
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exemplo, precisar submeté-la aos selos digitais (agregadoras), isso ocorre porque possui
um sistema rigoroso de andlise de Copyright. (PITT, 2015)

Apo6s o seu langamento em 2008 logo popularizou-se, se destacando como o
meio de circulagdo e divulgacdo utilizado por artistas autbnomos e criadores de conteudo
sonoro (HUBBLES; MCDONALD, 2017). Sua popularidade pode ser atribuida ao fato
de sua légica de utilizagdo agregar as praticas de outras redes sociais, além de se integrar
facilmente a elas, i.e., o conteudo armazenado no SoundCloud pode ser compartilhado de
forma simples e rapida, além de possibilitar praticas de engajamento como "repostar",
"curtir" e "comentar", como se verifica nas plataformas de redes sociais mais populares.
Essas praticas interacionais, aliadas a inclusdo de fags nas faixas, servem como uma
curadoria, diferente das outras plataformas, no SoundCloud todos os usudrios podem
fazer e compartilhar playlists, dessa forma os responsaveis pela curadoria na plataforma
s30 0s proprios usuarios.

No inicio de sua existéncia a plataforma ndo tinha uma politica de direitos autorais
tdo rigorosa, o que serviu como espago fundamental para a circulagdo de remixes e
podcastings com material protegido. Verifica-se também que, a partir de uma postura
mais rigorosa adotada sob a influéncia dos detentores dos direitos, a plataforma comecgou
a perder usuarios. No entanto, de acordo com a propria plataforma, o nimero de ouvintes
mensal é estimado em 175 milhdes de usuarios* nimero ficando em segundo lugar em
nimero de usudrio, atras somente do Spotify que possui mais de 200 milhdes de usudrios
ativos mensalmente.

Para acessar o SoundCloud para ouvir musica ndo ¢ necessario identificar-se
com um Jogin, no entanto para interagir na plataforma o usudrio deve criar um perfil
através de um cadastro, de modo similar a outras plataformas de servico de streaming de
musica existentes, porém no SoundCloud, ao se inscrever na plataforma, qualquer
individuo pode tanto ouvir como compartilhar conteudo de dudio. Desta forma o usuario,
ao fazer o upload, caso ndo tenha assinalado que suas cria¢des estdo sob a licenca do
creative commons na pagina de configuragdes do perfil, concorda que o conteudo que
estd submetendo a plataforma esta protegido pelo copyright. Além disso, tem a opg¢do de

tornar o audio publico ou deixar privado.’

* Disponivel em: <https://soundcloud.com/pro>. Acessado em: 29 de dezembro 2020

5 Disponivel em: <https://help.soundcloud.com/hc/en-us/sections/115001113128-Y our-Stats>. Acessado
em: 29 dezembro. 2020
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Ao criar um login no SoundCloud todos os usudrios possuem 180 minutos de
tempo de musica para upload, além de ter acesso as estatisticas referentes ao nimero de
acessos, curtidas e compartilhamentos. Porém, esse numero aumenta se o usuario opta
por fazer um upgrade de sua conta, ou seja, assinar um plano que lhe dé vantagens em
relacdo ao que ¢ oferecido no "modo padrao" (gratuito). A tabela 7 apresenta os planos
disponiveis e os beneficios de cada um:

Tabela 6 Planos de contas de acesso no SoundCloud

Plano Valor Beneficios

Partner (Parceiro) Gratuito upload de 3 horas de contetido. Também vem com
assisténcia técnica online e dados estatisticos
(contador de plays, likes, comentarios e downloads).

Pro USS$ 6 (RS 15) por Upload de até 6 horas de contetido. A conta Pro te
més (ou US$ 55, R$  permite ativar o Quiet Mode (modo silencioso) para
137 por ano) gerenciar comentarios das suas faixas. Esse plano

também possibilita que os artistas “sublinhem” seus
melhores trabalhos, escolhendo as faixas top e as
playlists que ficam em cima na sua pagina.
Pro Unlimited (Pro Sem US$ 15 (R$ 37,50) Este plano permite uploads sem limite. Além de
Limites) por més (ou US$ todas as ferramentas citadas acima, vocé também
135 R$ 330 por ano) ganha analise dos seus dados estatisticos. Com o Pro
Unlimited, o usudrio tem acesso das informagdes de
quem esta tocando ou fazendo download de suas
faixas, de que paises/estados e cidades vém as
pessoas que te curtem e que redes sociais estdo te
trazendo mais fluxo.

Premier Sem informagdo O nivel Premier s6 esta disponivel para quem for
convidado e ¢ nesse ponto que os artistas podem
comecar a ganhar dinheiro com as musicas que
sobem no SoundCloud.

Fonte: SoundCloud. Disponivel em: https://checkout.soundcloud.com/pro?ref=t968

Uma das caracteristicas que mais chama aten¢ao no SoundCloud ¢ o modo como
o conteudo ¢ representado: todas as faixas sdo representadas por ondas sonoras, € o
usuario pode interagir com essa representagdo escrevendo comentarios ao longo dela,

como pode-se observar na Figura 5:

Figura S Printscreen do layout da execuc¢io da faixa no SoundCloud

PN ... L., £

Olha ... foi o melhor som ee 2020, depois di...

64



Nesse ponto ¢ interessante ressaltar que para o upload a plataforma permite
arquivos de 4udio nas extensdes AIFF, WAV, FLAC, ALAC, OGG, MP2, MP3, AAC,
AMR e WMA com tamanho maximo de 5 Gb. No entanto, a propria plataforma converte
todos esses arquivos de dudio para um arquivo Mp3 com qualidade de 128 Kbps para o
streaming. °

Ao longo dos anos, para se adaptar as imposi¢des do mercado, foram realizadas
algumas mudangas na plataforma. Em 2014, a plataforma langou o servigo chamado “On
SoundCloud" com a inten¢do de gerar receita para os criadores a partir de publicidade
(advertising), e possibilitando, por meio desse novo servico, pagamento dos direitos
autorais. Dessa forma, através do "Parceiro Premier" (Premier Partner), que ¢ a parceria
entre os detentores de direitos autorais, selos digitais, artistas autonomos, DJs e
produtores com a plataforma os usudrios que tém seus conteudos protegidos por direito
autoral comecam a receber por eles.

Em 2019 uma nova atualizagdo do SoundCloud permite a criadores langarem
suas musicas em outras plataformas como Spotify e Instagram. “Os criadores agora
podem investir menos tempo e dinheiro alternando entre diferentes ferramentas e mais
tempo fazendo musica, conectando-se com fas e desenvolvendo suas carreiras primeiro
no SoundCloud” (tradugdo nossa)’. Atualmente, além de poder ser acessada através de
sua homepage, a plataforma disponibiliza, para os usuarios, dois aplicativos para celular:
o SoundCloud para a audi¢do do conteudo e o Pulse para os artistas fazerem uploads e
visualizarem as estatisticas de dados de sua plataforma (SOUNDCLOUD, 2020.

Disponivel em: https://soundcloud.com/mobile)

Desta forma, os primeiros dados coletados e analisados do site SoundCloud
foram retirados no perfil publico do projeto Mental Broadcast do DJ Roma.
Primeiramente foram analisados todos os comentérios feitos pelo artista e apds, todos os
comentarios feitos por outros usudrios nas 60 faixas publicadas pelo artista (852
comentarios). Os dados coletados foram codificados ¢ analisados no software Excel
manualmente, através de uma codificag@o analitica e uma interpretagdo hermenéutica dos

dados (KOZINETS, 2014).

¢ Disponivel em: <https://blog.soundcloud.com/2014/>. Acessado em: 29 dezembro 2020

7 “Creators can now spend less time and money jumping between different tools, and more time making
music, connecting with fans and growing their careers first on SoundCloud.” Disponivel em:
https://www.musicbusinessworldwide.com/soundcloud-is-now-a-distributor-platform-launches-free-tool-
for-users-to-upload-music-to-spotify-apple-music-
etc/?2fbclid=IwARI1fOWNmMQdLsDe2Wt71AK4sEMoEtSGYFASE 2iLqwCiTBkzKmShMPcFnep0
Acesso em 22 de dezembro de 2020.
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No perfil examinado, foram analisadas as seguintes informagdes: nome do
projeto artistico, nome de usuario, foto de perfil, sua localizacdo, links de outras redes
sociais e a mensagem que o usudrio escreveu livremente sobre si mesmo, compartilhando
seus interesses e informagdes que julga relevantes de serem reveladas a comunidade. O
perfil também apresenta as interagdes daquele usuéario, como o nimero de seguidores,
seguindo, as faixas sdo apresentadas de duas formas, ao selecionar “Todas” as faixas sdo
apresentadas em ordem cronologica das mais recentes as mais antigas. O usudrio ainda
pode visualizas as faixas por ordem de popularidade, ao selecionar “Faixas populares” no
SoundCloud. Vale ressaltar que a popularidade das faixas ¢ medida por algoritmos e o
resultado ¢ a soma de todas as interagcdes em cada faixa dividida pelo tempo que esta
disponivel no SoundCloud. Na Figura 6 observa-se que o projeto Mental Broadcast do
artista Roma Dias possui um selo de verificagdo (representado por um simbolo redondo
azul ao lado no nome artistico do perfil) dado pelo SoundCloud como forma de
reconhecimento aos artistas mais populares.

Figura 6 Printscreen da interface grafica do perfil do usuario no site SoundCloud
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Além das informag¢des mencionadas o usudrio pode incluir links para seus outros

perfis em redes sociais permitindo que os outros usuarios tenham acesso a outros tipos de
conteudo e formas de interagdes. Para o artista Roma Dias o SoundCloud esta vinculado
com outras dez plataformas entre redes sociais (facebook, Twitter, Instagram), blog
(Tumblr), plataformas de streaming (myspace, lastfm, youtube) e plataformas de

comercializa¢do de musicas (Beatport, Bandcamp) conforme observa-se na figura 7.
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Figura 7 Printscreen das plataformas conectadas ao perfil no SoundCloud

E tumblr

) Beatport

Além das faixas, foram observados os albuns publicados pelo artista, bem como
as playlists criadas por ele e, ainda, as republicagdes que ele fez de outros perfis de
artistas. No SoundCloud os usudrios também tém acesso a Esta¢do do artista, e podem
compartilhar facilmente o perfil em outras plataformas e redes sociais. Ao clicar no icone
“Compartilhar” o usuério pode escolher qual a plataforma ira utilizar para compartilhar o
link do perfil do artista, ou pode copiar o link disponivel na janela e enviar para quem
desejar. Além disso, observa-se que o usudrio pode compartilhar por mensagem direta no
SoundCloud através da opcdo “Mensagem”. A figura 8 apresenta as opgdes de
compartilhamento do perfil para outras plataformas: Twitter, Facebook, Tumblr, Pinterest
e e-mail, além do link que possibilita que o usuério compartilhe em outras redes como o
WhatsApp, por exemplo.

Figura 8 Printscreen opg¢des de compartilhamento do perfil no SoundCloud

Compartilhar Mensagem

wifltin]4

https://soundcloud.com/mentalbroadcast

Observou-se que em cada faixa publicada pelo artista no SoundCloud os usuarios
podem visualizar o engajamento dos outros usuarios (numero de curtidas, reproducdes e
comentarios) durante a execucdo da faixa e podem interagir através de comentarios na

faixa e, ao clicar no icone com a figura de um coragdo o usuario demonstra que gostou da
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faixa. Outra possibilidade observada para o engajamento dos usudarios ¢ através do

compartilhamento das faixas em outras plataformas e redes sociais, assim como para o

perfil do artista, apresentados na Figura 7, para as faixas o SoundCloud fornece o link ou

a conex@o com as redes sociais j4& mencionadas e por mensagem direta. Além disto, o

SoundCloud possibilita que os usuarios utilizem o conteido musical incorporado em seus

websites de forma que seja reproduzido quando o website for acessado.

A figura 9 mostra a faixa mais popular do artista Roma Dias, publicada hd um

ano (ano de referéncia 2020) a faixa teve mais de 28 mil reproducdes (plays) e 34

comentarios.

Figura 9 Printscreen faixa mais popular do perfil no SoundCloud
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Algumas faixas publicadas no perfil analisado aparecem com a mensagem de

indisponibilidade da faixa conforme observa-se na figura 10 a Faixa The New Normal ndo

¢ acessivel aos usudrios registrados no Brasil assim ndo foi considerada para o presente

estudo. De acordo com o SoundCloud, isso ocorre por diversas razdes que incluem:

Exclusdo ou remocido da faixa: a faixa foi excluida pelo proprietario ou
removida da plataforma por violagdo de direitos autorais.

Configuracées de privacidade: a faixa foi colocada no privado pelo
proprietario. Se ja era uma faixa privada, entdo o token secreto pode ter sido
alterado pelo usuario.

Cota: o usuario que fez upload da faixa pode ter ultrapassado a cota de upload
ou a assinatura pode ter expirado, fazendo com que a faixa ficasse oculta na
conta.

Suspensio ou exclusdo da conta: a conta do uploader pode ter sido excluida
por seu proprietario ou removida por violar nossos termos e condigdes em
relacdo a spam, direitos autorais, abuso, etc.

Bloqueada na sua regido: pode ser que o uploader original ndo tenha os
direitos necessarios para disponibilizar uma faixa disponivel em seu territorio.
Como consequéncia, a faixa pode ndo estar disponivel em sua regido.

URL incorreto: o URL pode ter sido digitado incorretamente ou foi incluido
um caractere extra (SoundCloud HelpCenter, 2020. Disponivel em:
https://help.soundcloud.com/he/pt-br/articles/115003563948-Can-t-find-a-
track-anymore)

68



Figura 10 Printscreen faixa indisponivel no SoundCloud
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Observou-se que além de exibir os comentarios publicos em timestamps
especificos na exibi¢do grafica de um arquivo de dudio enquanto ele ¢ reproduzido,
conforme observado na Figura 5, o SoundCloud exibe todos os comentarios em uma lista
em ordem cronoldgica e sinaliza 0 momento da musica em que foi publicada a mensagem.
A imagem da figura 11 apresenta alguns dos comentérios publicos realizados na faixa
Headroom - Get Cape Down (Mental Broadcast RMX), publicada hd 11 meses (dia de
referéncia desta coleta foi 23 de dezembro de 2020) observa-se que o usuario Hugo
Carneiro comentou hé 12 dias durante a execugdo ap6s 5 minutos e 22 segundos, enquanto

0s outros usuarios realizaram os comentarios ha mais de trés meses.

Figura 11 Printscreen dos comentarios listados na faixa no SoundCloud
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Assim, foi possivel identificar todas as interagcdes nas faixas e analisar o
engajamento no perfil observado. Em doze anos como usuério do SoundCloud, a primeira

faixa publicada pelo artista foi em 2008 e a tltima foi no primeiro dia de 2021. No total
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das 60 faixas publicadas o artista teve mais de 300 mil interacdes entre comentarios,
curtidas, republicacdes e reprodugdes em quase 3 horas de contetido sonoro. Sendo que a
faixa com maior niimero de interagdes foi a Burn in Noise Vs Mental Broadcast — Smart
Machines que foi reproduzida mais de 46.600 vezes e também teve o maior nimero de
comentarios entre as faixas com 81 comentarios, além de 1586 curtidas e 209

republicagdes.

Figura 12 Printscreen das mensagens para os usuarios no SoundCloud
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—— X
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otimizado as relagdes de trabalho e negécios através desta plataforma.
Fico no seu aguardo de retorno para te explicar melhor, caso tenha mais duvidas pode me chamar que estou
disponfvel também no 051 998075477.
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Desta forma, o pesquisador selecionou o primeiro artista entrevistado por meio
da acessibilidade e proximidade. A proxima se¢do apresenta o processo de analise
utilizado pelo pesquisador para chegar aos resultados descritos nas secdes seguintes.

8.2 Processo de analise

Inicialmente quatro entrevistados retornaram o contato para entrevista
diretamente pelo envio de mensagem na plataforma SoundCloud e algumas outras redes
sociais conectadas ao perfil do usudrio. E, para o acesso aos demais entrevistados foi
utilizado o principio da “bola de neve” no qual um entrevistado indica o outro. Por
exemplo, o DJ Roma indicou a fotografa Thaynne, que por sua vez indicou a DJ Amanda.

Ao total foram conduzidas 08 entrevistas semiestruturadas, realizadas entre 16
de novembro de 2020 a 30 de novembro de 2020. Dos entrevistados, 4 sdo do sexo
masculino. A maioria das entrevistas foi conduzidas online, devido ao distanciamento
social obrigatorio, decorrente da pandemia de Covid-19. As entrevistas ocorreram
utilizando WhatsApp. Todas essas conexdes foram feitas utilizando voz e video. Todas
as entrevistas foram gravadas em 4udio, com o consentimento dos entrevistados.

A conducdo da entrevista seguiu o roteiro de entrevistas semiestruturada iniciou-

se com questdes, na quais, os usudrios foram indagados sobre a sua experiéncia interativa
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no SoundCloud e as consequéncias sobre a experiéncia deles para si e para outros
usuarios. Tal instrumento foi empregado quando se identificava que o entrevistado tinha
concluido o seu raciocinio com relagdo a uma questdo. Em casos de necessidade de
aprofundamento da questdo, como naqueles que o entrevistado relatava alguma possivel
categoria de analise que poderia contribuir para o estudo, o pesquisador retornava a
conversa procurando extrair o maximo de informagdes possiveis.

Durante as entrevistas os usudrios relataram sobre as suas variadas experiéncias
em diferentes tipos de plataformas de servigos. Além disso, também foi solicitado aos
entrevistados que expusessem a visdo deles quanto ao papel e caracteristicas da das
interacdes em plataformas digitais para o cendrio musical atualmente. Essas questdes
objetivavam entender as atribui¢des das interacdes nas plataformas digitais para o setor
criativo da musica; conhecer os recursos, acdes e interagdes mais utilizados pelos
usuarios; identificar caracteristicas de um contetido de elevado potencial interativo para
o profissional, por exemplo, identificando a visdo do artista quanto ao papel dos fas nesse
processo; visualizar as aspiragdes profissionais dos artistas nas plataformas digitais;
identificar as estratégias de interagdo dos artistas com a rede nas plataformas digitais.
Ainda foram solicitados a relatar sobre a experiéncia que eles tiverem com outros artistas,
bem como sobre como se sentiram nessa experiéncia, apresentando a situagdo em que
utilizaram a plataforma do SoundCloud para interagir e os resultados dessa interagdo. O
Apéndice A apresenta o roteiro de entrevista utilizado.

A Tabela 8 sintetiza informagdes sobre os entrevistados e entrevistas. Além das
caracteristicas j& apresentadas, observa-se que os entrevistados residem nos estados
brasileiros de Rio Grande do Sul ou Santa Catarina; as entrevistas tiveram uma duracao
minima de 19min40seg ¢ maxima de 41minl5Sseg, em media as entrevistas duraram
29min39seg. Considerando que a experiéncia dos usuarios na plataforma se iniciou apos
o seu langamento, o usuario entrevistado com o menor tempo de experiéncia na
plataforma possui 05 anos, e com maior, trés usuarios possuem a experiéncia de 12 anos,
o tempo médio de experiéncia dos entrevistados ¢ de 9 anos. Os entrevistados
profissionalmente sdo DJs (4), produtor musical (3), engenheiro de audio (1),
microempresario (1), relacdes publicas autonomo (1), logistica (1), advogado (1) e

fotografo (1). A faixa etaria dos entrevistados esta entre 26 e 45 anos.
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Tabela 7 Dados extraidos das entrevistas

Tempo da Inicio no
N° Nome Data Local entrevista Sexo Profissio Cidade Idade
SoundCloud
(mm:ss)
DJe
produtor
1 Roma  16/11/2020 Garopaba/sc 31:34 M musical Garopaba 45 2008
Logisticae Sapucaia
2 Airton  25/11/2020 Online 2234 M DJ do Sul 26 2013
DJ e micro Caxias do
3 Amanda 30/11/2020 Online 30:58 F empresaria  Sul 32 2008
Joao DJe
4 Carlos  24/11/2020 Online 38:47 M produtor Criciuma 33 2011
Relagdes
Publicas Caxias do
5 Lucas  27/11/2020 Online 28:30 M Autéonomo  Sul 33 2008
Marcos Balneario
6 Vinicius 27/11/2020 Online 19:40 M Advogado Gaivota 32 2010
Engenheiro
de dudio e
produtor Sapucaia
7 Viktor  24/11/2020 Online 45:15 M musical do sul 28 2012
8 Thaynne 30/11/2020 Online 19:55 F Fotografa  Garopaba 32 2015

Fonte: elaborado pelo autor (2020).

O pesquisador realizou a entrevista com o artista Roma Dias presencialmente
devido a necessidade de obter mais detalhes sobre as referéncias dos usudrios da
plataforma SoundCloud e criar uma relagdo com a cena da musica eletronica através da
conexdo com o artista. Isto possibilitou ao pesquisador identificar que o artista possui
dominio das ferramentas e recursos da plataforma, bem como a relagdo monetaria entre
os atores e a plataforma. Por exemplo, os DJs produtores criam as tracks e publicam no
SoundCloud para que outros DJs que tiverem interesse, comprem as tracks (em alta
definicdo) para tocar em eventos. Desta forma o artista informou que desde quando
iniciou a utilizar a plataforma recebe recursos financeiros continuamente, seja
diretamente pela venda de sons, ou indiretamente pela monetizaciao de relagdes a partir
do SoundCloud.

As entrevistas foram gravadas e transcritas pelo pesquisador. Apos as transcrigdes
houve a leitura de todo o texto e ao final obtiveram-se 56 paginas transcritas. As
transcri¢des foram transportadas para o Excel para registrar em uma tabela as respostas e
percepgdes dos entrevistados identificados em cada pergunta. Uma nova leitura das
transcrigdes das entrevistas foi feita, além de tomadas notas sobre as percepgdes gerais
sobre os dados, mantendo uma mente aberta para identificar codigos e padrdes

emergentes.
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A abordagem indutiva baseia-se na formula¢do de uma teoria ex-post, ou seja,
apos a coleta de dados. Conforme Saunders, Lewis e Thornhill (2016), a pesquisa indutiva
deve comecar pela coleta de dados para explorar um fendomeno e gerar ou construir uma
teoria (geralmente na forma de uma estrutura conceitual). Nesse estudo, isso incluiu a
utilizagdo das literaturas sobre cocria¢ao de valor interativo e recursos sem uma tentativa
deliberada de formar visdes a priori sobre o fenomeno. Em seguida, tentou-se combinar
a teoria estabelecida com as observagdes obtidas a partir dos dados levantados.

Assim, apds algum tempo analisando os dados e realizando as entrevistas foi
possivel iniciar a codificacdo dos termos relacionados ao objeto de anélise deste estudo
seguindo as etapas de procedimento analitico indicadas anteriormente. Posteriormente
geraram-se codigos das seccdes das entrevistas que descreviam a integracdo de recursos
presentes na formacdo de valor interativo. Em seguida os cddigos foram organizados em
temas baseado em suas similaridades.

Além da analise dos temas, as citagdes dos respondentes também foram
consultadas para essa analise. Ao longo do texto, essas citagdes representativas serao
apresentadas e utilizadas para explicar o engajamento (dimensdes, niveis e
comportamento) dos usudarios envolvidos na integragdo de recurso, bem como os
beneficios identificados gerados a partir das interacdes nas plataformas digitais. O
trabalho de Van Doorn et al. (2010), foi utilizado como referéncia para identificar as cinco
dimensdes do comportamento do envolvimento do cliente. As referéncias utilizadas para
analisar o nivel de engajamento foram o trabalho de Brodie et al. (2010) e Macey e
Schneider (2008), ja os trabalhos de Jaakkola e Alexander (2014) e Storbacka et al. (2016)
para identificar as propriedades de envolvimento dos atores e os tipos de processos de
integracao de recursos respectivamente. Essa andlise € apresentada nos proximos topicos
e resumida no apéndice B.

Foi observado que maioria das faixas publicadas pelo artista tem em média 7
minutos de duragdo e interagdes que variam entre faixas com mais comentarios € outras
com mais curtidas, e outras mais republicadas mas o que se pode observar, e confirmar
com os dados extraidos nas entrevistas, ¢ que as faixas com mais visibilidade geram mais
interagdes e vice-versa.

Observou-se ainda que no dia 01 de janeiro de 2021 o artista Roma Dias publicou
a primeira faixa do ano com a mensagem “Bem vindo a 2021 com uma explosdo! Feliz
Ano Novo!” (tradugdo nossa) seguida de sete tags conforme apresenta a imagem da figura
13. Até o momento da finalizacdo deste estudo a faixa ja foi executada mais de 500 vezes

73



e possui mais de 100 curtidas e sete comentarios. Vale ressaltar que durante a entrevista
realizada com o artista em 16 de novembro de 2020 ao ser questionado sobre a intengao
em ampliar seu engajamento no SoundCloud o artista afirmou que tem vontade “através
de usar mais constante a ferramenta e compartilhar mais estes links” e “postar mais
musicas nele” pois o artista acredita que essas atividades de engajamento sdo importantes

“pra se manter relevante” na cena musical.

Figura 13 Printscreen da publicaciio mais recente do artista no SoundCloud
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Por fim, foram analisadas as notas de campo do pesquisador realizadas no Didrio
de Notas com as descri¢des de suas experiéncias e suas praticas de imersao nos hébitos,
impressoes e costumes dos usuarios no site SoundCloud. Apesar da divisdo dos dados
netnograficos extraidos, arquivados e notas de campo ajudar a visualizacdo e a analise do
pesquisador, o proprio Kozinets (2015) afirma que na Internet, devido a seu hibridismo,
esses tipos se misturam. Por esse motivo, nas notas de campo, foram abordados alguns
dados arquivados, para reforgar algumas percepgdes e inferéncias do pesquisador
juntamente com as notas.

Os resultados foram analisados para os atores envolvidos nesse processo conforme
proposto por Frow et al. (2015), classificados em quatro categorias: artista (musicos e
DlJs), fas, gravadoras (através de seus produtores) e ainda artistas parceiros. Do mesmo
modo, analisou-se os resultados dessas interagdes para a cocriagao de valor no processo

de producdo, promogao, distribuicdo e consumo de musica na plataforma digital.
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Quando consumidores engajados mobilizam outras partes interessadas para
contribuir com recursos para a empresa focal, novos processos de cocriagdo de valor
surgem entre essas partes. (JAAKKOLA; ALEXANDER, 2014). Para esta analise
entende-se que o consumidor ¢ o usuario, seja ele artista ou nao, e o artista foi considerado
a firma pois as intera¢des dos usudrios foram identificadas como positivas para os artistas
que buscam reconhecimento profissional nas plataformas digitais de streaming de
musica.

Para a plataforma este estudo identificou uma dependéncia cada vez maior dos
comportamentos de influéncia e mobilizagdo dos usudrios, uma vez que o influenciar e
mobilizar comportamentos, os usuarios engajados impactam a disposicao de outras partes
interessadas em se envolver e, assim, oferecer um canal valioso para novos clientes e
relacionamentos com partes interessadas. Desta forma pode ser interessante para a
plataforma poder identificar os principais interessados e buscar promover
relacionamentos com eles por meio de usudrios engajados. (JAAKKOLA;
ALEXANDER, 2014).

Conforme apresentado anteriormente, este estudo buscou evidéncias que
indicam que no negdcio da musica a cocriagdo pode ser praticada em varias fases da
cadeia de valor, ou seja, desenvolvimento, promog¢do, producdo ou distribuicdo. O
apéndice B ao final apresenta em um quadro os cddigos identificados na analise e os
temas resultantes que serdo explicados nas proximas secgdes.

Ao assimilar as conclusdes do estudo empirico com a literatura sobre interagdes
em plataformas de servico e cocriacdo de valor, o estudo identificou ¢ o papel do
engajamento dos atores na cocriacdo de valor como o fornecimento de recursos ao
ecossistema durante processos de valor conjuntos que ocorrem em interagdo com outros
atores e plataformas, afetando assim seus respectivos processos de valor e resultados.
(JAAKKOLA; ALEXANDER, 2014).

8.2 Dimensdes de comportamento

Para a codificagdo dos dados foram consideradas as cinco dimensdes do
comportamento do envolvimento do cliente: valéncia (positivo ou negativo), forma
(recursos, objetivos, resultados), escopo (temporal e geografico), natureza do impacto
(imediatismo, intensidade, amplitude e longevidade do impacto) e objetivos do cliente
(alinhamento com as metas do provedor do servi¢o). Van Doorn et al. (2010),

argumentam que o engajamento ¢ comportamental por natureza, e seu interesse reside em
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entender como varios fatores motivacionais levam a manifestacdes comportamentais em
relacdo a marcas e empresas, além das transacdes de compra (VAN DOORN et al., 2010).

8.2.1 Valéncia (positivo ou negativo)

O engajamento positivo do cliente inclui as atividades interacionais que no curto
e longo prazo tém consequéncias positivas - financeiras e nao financeiras para a empresa.
Os resultados apontam que as diversas a¢des do usudrio (por exemplo, compartilhamento
de links, comentarios com elogios ao artista) podem ser positivas ou negativas para o
artista com base na valéncia do conteudo.

Essa valéncia positiva ¢ percebida pelo artista quando afirma na entrevista que
“quando eu comento uma coisa positiva aquilo reflete de maneira positiva”
(ENTREVISTA 01, 2020) por outro lado, a valéncia negativa também ¢ uma preocupagao
dos artistas conforme argumenta o artista entrevistado “pode enterrar um cara com
comentarios negativos” (ENTREVISTA 01,2020). Assim, considerando a alegagdo do
artista a valéncia negativa poderia ocasionar o fim da sua carreira artistica.

Assim como nas notas de campo do pesquisador, na analise dos dados observados
a valéncia dos comentarios no SoundCloud, no geral sdo sempre positivas, tanto para os
artistas quanto para seu contetido, sendo percebido que os comentarios “‘sonzeira”,
“referéncia” e “manja” aparecem algumas vezes em faixas diferentes. No processo de
coleta e analise dos dados, ndo foram constatados comentarios de valéncia negativa, isto
pode ter relagdo com a intencao dos usudrios desta plataforma que se diferencia de outras
por poder dar visibilidade e alcance a artistas novos ou que ndo sejam ainda muito
conhecidos dentro da cena como explica o entrevistado Entrevista 06: “pra eu comentar
em alguma musica ¢ porque eu achei a musica muito boa” e complementa “comentérios
negativos eu guardo pra mim” e continua “as vezes eu curto alguma coisa de algum amigo
pra tentar dar um up assim pra aumentar a visibilidade”.

Os resultados demonstram que os comportamentos de engajamento dos atores,
omo fazer sugestdes para melhorar a experiéncia de consumo, ajudar e treinar prestadores
de servigos e ajudar outros clientes a consumir melhor sdo todos aspectos da cocriagdo
(VAN DOORN et al, 2010). Neste sentido possivelmente, a conexao com a rede de outros
artistas, o relacionamento entre o usudrio e o artista e a disposi¢do do envolvimento na
plataforma possam afetar uns aos outros; entretanto, Van Doorn et al, 2010 afirmam que
eles sdo construtos psicoldgicos conceitualmente distintos.

Conforme observado a valéncia do conteudo nas interagdes ¢ considerada
importante nos comentarios, no entanto nao ¢ significativamente relevante em outras
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formas de interagdo, pois na analise os usudrios consideram todas as interacdes como
positivas conforme a Entrevista 08: “acredito que no momento que a gente curte,
compartilha uma obra de um outro artista a gente esta dando a eles um sinal positivo de
que o que eles estdo fazendo esta sendo bem aceito”. Por fim, varias a¢des do consumidor
podem acabar sendo positivas ou negativas para os atores do ecossistema com base na
valéncia do conteudo. Outras a¢des, como recomendar a marca a amigos e familiares,
podem ser predominantemente positivas, mas podem ser negativas (VAN DOORN et al,
2010).

As plataformas de musica digital, geralmente, podem ser vistas como espagos
virtuais ou redes sociais musicais online, onde o objetivo central ¢ a divulgacao,
compartilhamento e consumo musical (SILVA, 2016). Desta forma, geralmente ndo
ocorrem interagcdes com valéncia negativa nestas plataformas. Como consequéncia, os
atores podem receber mais beneficios relacionais, informativos e motivacionais para os
atores (BLASCHKE et al., 2019). Assim, a valéncia do conteudo no engajamento dos
usuarios, por exemplos nos comentarios, influencia no resultado de cocriacdo de valor
para os atores.

Tema 1 A valéncia do conteudo influencia no resultado de cocriagdo. Como
observado os elogios influenciam as interagdes entre os atores do ecossistema. Assim
como o0s comentarios sobre o conteudo sonoro influenciam as interagdes entre os
multiplos atores.

8.2.2 Forma (recursos, objetivos, resultados)

A forma e a modalidade de engajamento do cliente referem-se as diferentes
maneiras pelas quais ele pode ser expresso pelos clientes. Ao longo desta analise buscou-
se demonstrar que a plataforma SoundCloud oferece diversas formas de interagdo
multiplataformas que podem promover a criagdo interacional e cocriar valor. Os usuarios
podem utilizar as varias funcionalidades disponiveis na plataforma para integrar e trocar
seus recursos (por exemplo, tempo, conhecimento, habilidades, dinheiro) com usudrios
de diversos lugares.

Como observado os artistas geralmente utilizam o SoundCloud como uma
vitrine de seu trabalho e esperam com isso, receber elogios ou outras formas de interagao
dos usudrios, como compartilhamento em outras plataformas para ser contratado para
shows, eventos, festivais e outros trabalhos como explica o Entrevistado 08 “com recursos
financeiros pros artistas acredito que usando o SoundCloud eu consigo fazer isso” e
justifica “porque eu produzo um festival, eu fago o marketing do festival e ai consigo usar
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o link do SoundCloud pra compartilhar os artistas e assim eles podem ser reconhecidos e
chamados pra tocar em algum lugar e apresentar o show e assim render dinheiro.”

Corroborando com o que alega o artista que “através das interacdes das pessoas
(...) podem curtir deixar comentarios que vao levar essa pessoa a conseguir um lugar onde
ela vai ser ouvida onde antes ela nao era ouvida” (ENTREVISTA 01, 2020) e assim os
artistas podem conectar-se com outras redes de atores da cadeia musical conforme ele
continua “Tipo por empresarios e produtores de eventos que podem querer colocar ele
para um show ele pode comecar a se beneficiar tanto financeiramente como para comegar
a criar cada vez maior no repertdrio de fas”.

O SoundCloud, conforme apresentado, foi atualizando e ampliando as
possibilidades de interagdo na plataforma com a inten¢do de dar ainda mais visibilidade
ao conteudo dos usudrios do site. Corroborando com a compreensao de que as empresas
realizam importantes mudangas na natureza da interface cliente-funcionario com base nas
acoes do cliente e até mesmo mudangas no ambiente regulatdrio em que a empresa opera
(VAN DOORN et al, 2010).

Recentemente (2021) a plataforma incluiu um novo recurso para aumentar o
engajamento dos usudrios através da opcao de incluir comentarios ao republicar a faixa

de um artista conforme ilustra a figura 14:

Figura 14 Aviso de atualizacio na plataforma no SoundCloud

Fale mais a seus seguidores com suas republicacdes

Agora vocé pode adicionar uma legenda a sua republicacdo. Ela
sera visivel no stream de seus sequidores. Use-a para
compartilhar os pensamentos por trds da sua republicagdo de
faixa.

OK, entendi

Uma caracteristica que distingue o SoundCloud de outras plataformas de
streaming de musica ¢ o potencial que todos os usuarios t€ém de publicar seu conteudo

como artista independente. Desta forma, os atores possuem papeis duplos no sentido de
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ser integrador de recursos e beneficiario do valor portanto apresentam diversas formas e
modalidades de engajamento que dependem do foco da interagdo.

Sobre os recursos financeiros, geralmente, a forma de contribuir no SoundCloud
¢ através do upgrade da conta que ¢ utilizada e alguns casos como o Entrevistado 01 alega:
“com recursos financeiros eu contribuo mais entdo tem fases”. O artista justifica que que
as contribui¢des financeiras ocorrem pontualmente como “quando a gente ta langando um
album eu pago por uma conta profissional” (ENTREVISTA 01, 2020). Assim, o objetivo
do artista ao realizar o upgrade ¢ o acesso a mais recursos e beneficios conforme o artista
afirmou “porque ela me da beneficios acima dos que eu tenho em outra conta... tu paga
pra ter uma conta Pr6 ... e dai tu tem toda essa Gama de beneficios” (ENTREVISTA 01,
2020) e ainda citou alguns destes beneficios “como as estatisticas de onde foi tocado
quantos paises e quem escutou” e conclui que os recursos sao importantes para a divulgar
os trabalhos novos conforme “eu preciso usar forca total e todo tipo de marketing que eu
tenho para promover esse album ou algum projeto” (ENTREVISTA 01, 2020). Outra
ferramenta que a plataforma possui € que o artista disponibilize o download gratuito do
contetido que publicar, essa ferramenta ¢ utilizada pelos artistas como informa 03 “a
pessoa pode baixar eu deixo aberta essa op¢do pra quem quiser baixar e ouvir em outros
momentos”.

Nas notas de campo do pesquisador as conexdes entre os atores de diferentes redes
receberam destaque por terem sido mencionadas diversas vezes durante as entrevistas. Os
artistas utilizam as interagdes possibilitadas no SoundCloud para divulgar seu trabalho
para sua rede como relatado pela artista “la tem um set meu ou tem um link compartilhado
de outros artistas que sao da minha da rede de parcerias” (04), e com isso também, facilita
ao artista o acesso a recursos de atores de fora de suas redes de conexdes, podendo, assim,
aumentar o seu publico, conforme assinala a artista entrevistada (04): “poder compartilhar
parcerias e artistas dentro dessa mesma plataforma, entdo quando estou ali procurando
um som do fulano de tal e dai tem ‘linkado’ ali junto um outro artista e assim eu vou
conhecendo outras coisas”.

Para experimentar a cocriagdo de valor, o SI precisa ser analisado e projetado
para mediar digitalmente a experiéncia do valor em funcdo da plataforma de servigo
(artefato), ecossistema de servigo (espaco), cocriacdo de valor (tempo), e integradores de
recursos (atores) (YOO 2010; LUSCH, NAMBISAN 2015). As formas de engajamento
dos atores, influenciam no resultado de cocria¢do de valor para os artistas. Da mesma
forma, que as formas de engajamento dos artistas influenciam no resultado de cocriag@o
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de valor para a plataforma. Como consequéncia, observou-se que a plataforma fez
diversas atualizagcdes para aumentar as formas de interacdo e, consequentemente as
possibilidades de integragdo de recursos para os multiplos atores. Atualmente, fornece
diversas opcdes de interagdes entre os usudrios € conexdes com outras redes. Para a
plataforma, como consequéncia observou-se que artistas mais ativos geram mais
contetido e contribui¢cdes como tempo, experiéncia e conhecimento, cocriando valor nas
experiéncias de interacdo na plataforma.

Assim, os resultados apontam que as interagdes ocorrem em diversas formas
com o objetivo de gerar mais visibilidade ao conteudo e criar novas relacdes e conexdes
mais fortes nas redes.

Tema 2 A forma de engajamento do usudario interfere no resultado de cocriagdo.
Conforme observado neste estudo, quanto maior a quantidade de comentarios e de
curtidas nas faixas maior o beneficio percebido pelos atores. Além disto as respostas das
interagdes geram beneficios mutuos entre os atores. Os resultados indicam que quanto
maior a quantidade de republicagdes das faixas maior o beneficio percebido pelos artistas
e que o compartilhamento em multiplas plataformas aumenta o potencial de beneficios
percebidos para os atores do ecossistema.

8.2.3 Escopo (temporal e geografico)

Focado no cliente, o engajamento pode ser momentdneo ou continuo.
Particularmente, no caso de agdes sistematicas e continuas do cliente, as empresas podem
desenvolver processos especificos para monitorar e abordar o engajamento do cliente. O
SoundCloud fornece os dados estatisticos do engajamento de cada faixa aos artistas
facilitando este monitoramento conforme mencionado “como as estatisticas de onde foi
tocado quantos paises e quem escutou” (ENTREVISTA 01, 2020). Além de exibir as
interagdes publicamente de diferentes maneiras aos usuarios.

O escopo geografico do envolvimento do cliente pode responder se o
envolvimento do cliente ¢ local ou global (Van Doorn et al, 2010). Os resultados
demonstraram que os engajamentos no SoundCloud possuem um escopo geografico
global como o comentario observado na figura 13 de uma usuaria da Servia, corroborando
com a afirmacdo do Entrevistado 03: “ali eu encontro bastante coisa assim que eu nem
imaginava (...) tipo (...) um jazz da Nigéria uns artistas tocando coisas que a gente ndo vé
em outros lugares” (ENTREVISTA 03, 2020).

Outra observagdo das notas de campo do pesquisador apresenta informacgdes
sobre o tempo de uso da plataforma pelos artistas, a maioria dos artistas que buscam
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continuar trabalhando com musica utilizam a plataforma diariamente desde o inicio, que
foi também um resultado das entrevistas Entrevista 02: “eu uso diariamente desde o
inicio.” Por outro lado, os usuarios que ndo possuem mais interesse na carreira musical
optam por utilizar menos esta plataforma, como também foi verificado nas entrevistas
quando ao ser questionado sobre a intengdo em melhorar ou aumentar as interagcdes na
plataforma o ex-DJ e atual relagdes publicas que utilizou a plataforma desde 2007 quando
comegou a trabalhar como DJ afirma que 05: “ndo nenhuma”.

J& os artistas que tém interesse em seguir crescendo dentro da cena musical
responderam 07: “com certeza a gente busca isso ao maximo” 03: “claro isso ai ¢
importante para qualquer artista” e 04: “eu tenho” e a justificativa dos artistas ¢ que 03:
“a gente quer sempre uma forma melhor de se divulgar” e 07: “porque eu acredito que
pro psytrance que ¢ a minha linha de trabalho ele ainda ¢ uma referéncia”.

Conforme observado pelo pesquisador nas notas de campo o tempo que os
artistas investem na plataforma pode ser considerado um recurso critico para a integragdo
de recursos e criacdo de valor interacional entre os atores, desta forma, o artista que divide
seu tempo com outras atividades laborais ou profissdes sdo prejudicados em relagdo aos
artistas que ndo necessitam de outra renda, consoante com a resposta do artista DJ e
profissional de logistica 02: “eu passo a maior parte do meu tempo trabalhando e ¢ dificil
tu manter aquele foco” o entrevistado ainda explica que dedicar tempo para interagir nas
plataformas ¢ importante para a popularidade do contetido “nas redes sociais tu tem que
ter um tempo de dedica¢@o naquilo até pra popularizar” e ainda complementa que busca
otimizar as interagdes no tempo que consegue “entdo quando eu tenho um tempo ‘bah’
procuro focar o0 méximo em curtidas e procurar novos artistas e responder as pessoas”.

A falta de tempo para interagir também pode ser observada quando os artistas
ndo respondem as interacdes em suas redes, conforme observa o 07: “as vezes nao consigo
dar conta de responder todos os comentarios” aliadas ao alto engajamento de suas
publicagdes “porque € bastante interacao ¢ bastante comentario”. Desta forma, os artistas
reconhecem e valorizam as interagdes nas redes e ainda, compreendem que quando o
artista ndo responde a alguma interacdo ¢ falta de tempo. Exatamente como explicou o
artista 01: “quando eu ndo recebo essas respostas eu penso que a pessoa deve estar muito
ocupada e ndo tem tempo de conseguir responder a todas as interagcdes entendeu”.

Desta forma o pesquisador percebeu que os artistas mais ativos no SoundCloud
buscam estar com o seu conteudo sempre atualizado o que corrobora com a entrevista 03:
a gente vai tirando do ar aquela ali mais antiga e vai atualizando”. Nesse sentido ¢
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razoavel considerar que no processo de cocriacdo através das interagdes dos multiplos
atores, o tempo ¢ um recurso critico, que, permite ou restringe o engajamento nestas
plataformas de servigo, e, consequentemente, para os artistas alcangarem seus objetivos
e obterem os resultados esperados deste engajamento.

O escopo do engajamento ¢ varidvel pois a plataforma permite o engajamento
momentaneo e continuo, assim como local e global. Os ouvintes sdo assincronos entre si,
mas veem os comentarios de maneira sincrona a medida que reproduzem a musica, o que
simula uma experiéncia de escuta compartilhada com outras pessoas. Os comentarios
publicados nas faixas alertam os ouvintes de que ha outras pessoas ouvindo de maneira
mais robusta do que as contagens de reproducdes, contagens de favoritos ou caixas de
comentarios organizadas em ordem cronoldgica. Neste sentido, a plataforma do
SoundCloud proporciona a sensagdo de ter outras pessoas por perto que também estdo
apreciando (ou menosprezando) o mesmo entretenimento que alguém estd consumindo.
Podendo servir como um substituto para experiéncias mituas compartilhadas, como ir
ouvir musica em um show ou ver um filme em um teatro (HUBBLES, MCDONALD,
LEE, 2017).

Tema 3 As caracteristicas temporais (momentdneo ou continuo) e geogrdficas
(local ou global) do engajamento influenciam no resultado de cocriagdo. Os resultados
mostraram que as interagdes entre os atores localizados na mesma regido geralmente
ocorrem entre multiplas plataformas e que as interagdes entre os atores de diferentes
regides ocorrem no SoundCloud. Isto justifica-se, pois, atores que pertencem a mesma
comunidade do artista realizam interagdes continuas enquanto atores que nao pertencem
a rede de relacionamento do artista interagem em momentos especificos das faixas.

8.2.4 Natureza do impacto (imediatismo, intensidade, amplitude e longevidade do
impacto)

O impacto dos engajamentos dos clientes na empresa e seus constituintes pode
ser conceituado em termos de imediatismo do impacto, intensidade do impacto, amplitude
do impacto e longevidade do impacto (VAN DOORN et al, 2010).

Quanto imediatismo do impacto dos engajamentos no SoundCloud podemos
considerar que ¢ imediato pois no momento que ocorre a interacdo publica ela fica visivel
e pode impactar nas percepgdes dos outros usudrios que estdo on-line. A intensidade do
impacto refere-se ao nivel de mudanga afetado dentro do publico-alvo, e ¢ variavel em
cada tipo de interagdo dentro e fora da plataforma do SoundCloud. Enquanto a amplitude
do impacto que reflete o alcance, ou o numero de pessoas afetadas pelas atividades
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interacionais na plataforma podem ter um alcance consideravel como global. Quanto a
longevidade do impacto a plataforma garante que os comentarios e demais interagdes
permanecam 14 por um longo periodo de tempo, ao contrario do WOM individual, que
pode provavelmente esquecido (VAN DOORN et al, 2010).

Este estudo buscou mostrar como os atores identificam os impactos de suas
interagdes nas plataformas. O entrevistado 01, por exemplo, afirma: “ali tudo ¢ a galera
que decide” ao se referir sobre a popularidade das faixas e continua “tu langa ali uma ideia
(...) se essa ideia for legal essa ideia vai se espalhar”, o artista ainda alega que para garantir
maior visibilidade, além da qualidade da musica ¢ necessario, principalmente, utilizar
uma estratégia de marketing adequada: “tu faz um marketing errado e ai tu tem uma
musica muito boa e ai tu ndo consegue atingir o quanto essa musica merecia” segundo o
artista ¢ importante promover a musica: “tu trabalha muito bem a promocgao dessa musica
essa musica vai ter mais interatividade” (ENTREVISTA 01, 2020). Desta forma os
impactos gerados podem ter efeito imediato e prolongado, podendo gerar um sentimento
de realizacdo e motivagdo para continuar suas interagdes.

Na analise das notas de campo do pesquisador, observou-se que para além da
popularidade, a visibilidade gerada pelas interagdes na plataforma, ¢ percebida pelos
artistas como um fator que interfere na credibilidade do trabalho do artista como por
exemplo Entrevista 06: “¢ positivo e te traz credibilidade pro teu projeto” e complementa
“credibilidade pro teu trabalho frente a quem vai pesquisar”. O entrevistado que atua
como produtor musical, afirma ainda que a credibilidade ndo se refere ao publico em
geral, mas para os atores do ecossistema musical, “ndo vai mudar muito pro publico sabe,
mas eu acredito que pro contratante” e explica como ocorre essa experiéncia “como
contratante eu observo e torna positivo sabe na hora de uma contratagdo na hora de uma
decisdo assim entre um cara e outro”.

Nas entrevistas, ao serem questionados sobre qual o impacto gerado por as tuas
interagdes na plataforma pro artista, os usudrios demonstraram que entendem que o
impacto € sempre positivo, pois conforme observado anteriormente, a inten¢ao do usuério
que interage, geralmente, € para incentivar e dar visibilidade ao conteudo do artista. Por
exemplo, o artista respondente da entrevista 06: “impacto na divulgacao por conta disso”
e explica como a plataforma utiliza os algoritmos para influenciar as publicagdes “a
plataforma deve ter um algoritmo que interagdes geram mais interagdes que divulgam

mais o trabalho”, da mesma forma observou a artista da Entrevista 02: “quanto mais eu
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curtir e compartilhar aqui mais visualizagdo ele vai ganhar e outras pessoas que me
seguem no caso terdo acesso a esse material” gerando beneficios relacionais.

Parece que a longevidade do impacto pode depender de varios fatores, como a
capacidade de codificar e preservar a atividade de alguma forma. Por exemplo, se o artista
publicar um som na plataforma SoundCloud que ¢ um site que ¢ rotineiramente visitado
por pessoas, entdo o impacto da publicacdo terd mais longevidade, uma vez que é provavel
que permaneca 14 por um longo periodo de tempo, ao contrario de WOM em pessoa, que
pode ser provavelmente esquecido. Em um mundo digital com alto nivel de
conectividade, o imediatismo, a intensidade, a amplitude e a longevidade do impacto do
engajamento dos usudrios s6 devem aumentar e de forma que exija pesquisa e
conceituagdo cuidadosas (VAN DOORN et al, 2010).

O impacto também ¢ relacionado pelos atores com os beneficios emocionais
gerados pelas experiéncias de interacdo, conforme observado nas entrevistas, por
exemplo Entrevista 06: este impacto psicoldgico de ter alguém que gostou do teu
trabalho”, e ainda, na Entrevista 02: “pra mim agrega mais o conhecimento ¢ a minha
vontade de querer compartilhar o trabalho de uma pessoa isso me agrega também pois
ajudar os outros ajuda a si mesmo” corroborando com a teoria de cocriagdo de valor em
que as interagdes dos multiplos atores nas plataformas geram beneficios mutuos.
Corroborando com a logica de que as interagdes podem provocar a melhoria na base de
conhecimento e clientes potenciais resultantes de publicacdes online feitas por usudrios
(VAN DOORN et al, 2010).

Tema 4 A natureza do impacto do engajamento interfere no processo de
cocriag¢do. Ao analisar a natureza do impacto, observa-se que o impacto das interagdes €
imediato e prolongado para os atores. Contudo a intensidade, amplitude e longevidade do
impacto dependem da disposi¢@o do ator em se envolver e a atividade de se envolver em
um processo interativo de integragdo de recursos no ecossistema de servigos.

8.2.5 Objetivos do cliente (alinhamento com as metas do provedor do servigo)

Para finalizar as dimensdes do comportamento de engajamento dos atores
analisadas neste estudo examinou-se os resultados para identificar o proposito do ator ao
se engajar, focando em trés questdes: a quem o engajamento ¢ direcionado, em que
medida o engajamento ¢ planejado e em que medida os objetivos do ator estdo alinhados
com os objetivos de outros atores (VAN DOORN et al, 2010).

Caracteristicas e predisposi¢des individuais do cliente também podem afetar a
probabilidade e o nivel de envolvimento do cliente. Muitas dessas caracteristicas
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individuais podem influenciar os processos cognitivos e a tomada de decisdes de maneiras
previsiveis para afetar os comportamentos resultantes. Alguns clientes podem estar
entusiasmados com o auto aprimoramento ou com o desejo de reconhecimento positivo
por outros, e eles demonstraram se envolver em um comportamento mais elevado (VAN
DOORN et al, 2010).

O engajamento dos artistas no SoundCloud geralmente ¢ direcionado aos
usuarios que pertencem a mesma rede de conexdo do artista, por exemplo, os usuarios
que seguem o perfil do artista, contudo, muitas vezes, o engajamento pode ser direcionado
para a ampliacdo desta rede. Desta forma, as interagdes dos atores em multiplas
plataformas sdo consideradas importante para todos os artistas, contudo, a plataforma do
SoundCloud ¢ considerada mais relevante para artistas que estdo no inicio da sua carreira
e contam com as facilidades dos servicos desta plataforma para atrair o ptblico.

Neste sentido, a teoria apresenta que usudrios com uma identidade moral
superior sao mais propensos a se envolver em comportamentos de ajuda em relagdo aos
outros. Em muitos casos, esses comportamentos podem se manifestar como mais
engajamento e fornecer sugestdes Uteis a outros usuarios (VAN DOORN et al, 2010).
Conforme o relato do artista entrevistado 01: um artista pode muito bem gravar na sua
casa a sua musica e pode subir no SoundCloud e ai através das interagdes das pessoas (...)
vao levar essa pessoa a conseguir um lugar onde ela vai ser ouvida onde antes ela ndo era
ouvida” nesta loégica quanto maior o engajamento nas faixas, maior sera o alcance do
conteido e maior o beneficio percebido conforme observou o entrevistado O1:
“empresarios e produtores de eventos que podem querer colocar ele para um show ele
pode comegar a se beneficiar tanto financeiramente como para criar repertorio de fas cada
vez maior” (ENTREVISTA 01, 2020).

Os resultados apontam que para os usudrios, geralmente, o engajamento ¢ focado
nos beneficios relacionais e, principalmente, emocionais resultantes das interagcdes como
afirmou o entrevistado 01: “o foco € tu parabenizar alguém pelo trabalho bem feito que
ele fez” além de identificar que as interagdes no SoundCloud agregam valor ao trabalho
do artista: “¢ uma forma de valorizar o trabalho de alguém” (ENTREVISTA 01, 2020).
O artista entrevistado conclui que as interagdes com o0s usudrios nas plataformas sdo
importantes para a continuidade do trabalho do artista: “é¢ importante isso né porque €
uma maneira de instigar aquela pessoa a continuar fazendo um bom trabalho”
(ENTREVISTA 01, 2020). Assim como, quando os atores possuem relagdo e afinidade
com o artista por exemplo “tem as vezes que tem alguém que € do teu circulo de amizade
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de producdo para incentivar ou pra fomentar o trabalho do cara na parte de relacionamento
mesmo” (04). Os comentarios analisados corroboram com as afirmagdes do artista
conforme a imagem da figura 15 a maioria dos comentarios sao elogios ao artista como
as expressoes em lingua inglesa “Killer” e “Killer the Killer” utilizada por diversos
usudrios para se referir ao artista que publica um bom conteudo e o termo “manja” para

se referir ao conhecimento musical do artista.

Figura 15 Printscreen de comentarios de usuarios na faixa do artista no SoundCloud

c: manja !
B

‘ ;zue € isso, mogo
@ Killer!

G Killer the Killer

J4 na imagem da figura 16 pode-se observar quatro comentarios realizados por
outro artista que ilustram como as interagdes no SoundCloud podem resultar em

sentimento de satisfacdo e motivacdo alegados nas entrevistas:

Figura 16 Printscreen de comentarios de artista na faixa do artista no SoundCloud

o avante na missao

° ve é uma das minhas grandes referéncias nacional @@ @ #¢})

“ animal
° esse vocal € zika

Assim, os resultados apontaram que o objetivo dos artistas (musicos e DJs) ao
interagir na plataforma SoundCloud ¢ dar visibilidade ao contetido que foi postado em

seu perfil. Por sua vez, perfis de usuarios com mais visibilidade possuem mais interagdes
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em suas redes e consequentemente mais conhecimento. De acordo com a LDS o produto
pode ser entendido como um transmissor de conhecimento, para prestar um servico
desejado pelo consumidor. Segundo esta logica, os artistas usudrios da plataforma de
streaming podem estar menos preocupados com a interagdo em si, mas com 0 que essa
interacao vai lhe trazer de beneficios e satisfacdo (VARGO; LUSCH, 2004).

Quanto ao planejamento das interacdes os dados analisados nesse estudo
sugerem que as interagdes como comentarios e curtidas, geralmente, ocorrem de forma
espontanea entre os atores. Observa-se também que as interagdes mais planejadas sdo as
publicagdes de contetido musical, por exemplo, o artista avalia o melhor horario a
publicacdo de seu conteudo para atingir um publico especifico, conforme a afirmagao da
DJ Entrevista 03: “o horario que mais flui a postagem, quem que eu quero alcangar, onde
que eu quero chegar” isto se justifica pois conforme a artista a faixa etaria de usudrios
online modifica conforme o horéario, por exemplo, “ horario que tem pessoas mais velhas
que assistem hordrio que tem pessoas mais jovens” e a consequéncia de uma publicagdo
em horario inadequado ao publico pode ser considerado como um resultado de
codestruicao de valor para o artista como observa “tem um certo horério que a gente posta
alguma coisa e ninguém viu e ndo atingiu ninguém”(03).

Da mesma forma o artista 04: “o tUnico planejamento que eu tenho no
SoundCloud ¢ quando eu vou langar uma musica” o artista ainda explica como ¢ feito o
planejamento para divulgar um trabalho que serd lancado por uma distribuidora para
venda “a minha programacao ¢ quando a Track que vai ser disponibilizado para venda” e
continua “para aquela musica do langamento eu fago algum tipo de compartilhamento nas
redes sociais e depois e eu sigo compartilhando e uso a parte ali do Instagram”.

Na andlise dos dados extraidos e coletados, e também nas descrigdes nas notas
de campo observa-se a possibilidade de o artista realizar o pré-lancamento de algum
trabalho disponibilizando alguns segundos de acesso ao contetdo antes do seu
langamento oficial. Conforme o artista 04 “lancavam um trechinho e tal e assim uma pre-
mix” no entanto o artista chama a aten¢ao para um defeito da plataforma que ndo mantém
as interacdes realizadas durante o pré-langamento, que o fez parar de postar o conteudo
antes do lancamento: “acumulava um monte de interacdo naquele pedacinho e depois
quando langava a musica definitiva as vezes aquele pedacinho tinha um monte de gente
que participou e na musica definitiva ndo tinha”.

Os resultados apontam que as formas de engajamento utilizada para a interacao
depende dos objetivos dos atores, como por exemplo no relato do artista Entrevista 04:
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“quando eu vou la e comento em uma Track ¢ mais por espontanea vontade de comentar
assim ndo espero nada em troca” desta forma os comentarios sdo feitos por vontade
propria, por outro lado ao repostar o conteudo de outro artista ele afirma que tem a
intencdo de passar uma informagdo ao publico sobre o seu gosto musical “o maior
interesse quando eu reposto uma Track ja que eu tenho um perfil profissional ¢ fazer com
que as pessoas que entram no meu perfil entendam que aquele € o tipo de som que eu
curto” e complementa “faz parte do tipo de mensagem que eu gostaria de passar como
meu perfil profissional”.

Para os fas as interacdes podem cocriar valor pois possibilitam criar uma
conexao direta, com a possibilidade de gerar uma sensacdo de maior intimidade com os
artistas e ao transmitir o conteudo de seu idolo também demonstra confianga na qualidade
do trabalho do artista. Conforme observou o artista entrevistado 02: “eu acho que postar
as minhas musicas no SoundCloud gera uma boa parcela de conhecimento que eu vou
agregar para essas pessoas” o artista ainda demonstra que seu interesse ¢ utilizar a musica
no SoundCloud para expressar sentimentos e transmitir aos usudrios “em questdo do meu
sentimento que com certeza eu sempre tento passar pras musicas entdo vamos dizer que
a musica vai ser uma parte minha que eles vao ver” (ENTREVISTA 02, 2020).

Por sua vez, receber o reconhecimento do artista pode gerar um senso de
identidade e de pertencimento a rede daquele artista. A relagdo de troca com os fas nas
plataformas digitais foi mencionada pelos artistas, conforme o entrevistado 07: “teu fa
pode baixar a tua Trek mas ele tem alguns favores pra fazer como um comentario uma
curtida e um repost e um compartilhamento no perfil dele através de outras plataformas”
e desta forma essas trocas espalham o conteudo. Assim, o processo de cocriacdo depende
das interagdes em plataformas digitais de streaming de misica para os novos artistas, para
os fds e para a cena musical e ocorre através da divulgacdo de conteido em
multiplataformas. Além disto, estas trocas entre os atores, podem gerar mais visibilidade
e troca de conhecimento entre artistas, produtores e seus fas.

Os resultados demonstram que as interagdes geralmente sdo espontineas e
direcionadas a obtencao de beneficios relacionais. A plataforma demonstra estar alinhada
com os interesses dos artistas embora ndo seja popular entre usudrios comuns que s6
utilizam os servigos das plataformas de streaming para ouvir musica. As a¢des de
interagdo na plataforma sdo determinadas pelo envolvimento do ator, ou seja, a disposi¢ao

do ator em se envolver e a atividade de se envolver em um processo interativo de
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integracao de recursos em um ecossistema de servicos (STORBACKA et al. 2016). Os
atores interagem para integrar seus recursos e gerar beneficios mutuos.

Como consequéncia, alinhar os objetivos dos atores e a plataforma pode ser util
para identificar os fatores de cocriagdo de valor: acesso a recursos, compartilhamento de
recursos, recombinagdo de recursos, monitoramento de recursos e geracao de governanga
/ institui¢des. Esses fatores permitem que os atores integrem recursos em varias interagdes
dindmicas para criar resultados de valor, que envolvem o bem-estar da populacdo ¢ a
viabilidade do ecossistema (BEIRAO, PATRICIO, FISK, 2017).

Tema 5 Os objetivos do cliente influenciam no resultado de cocriagdo. Esta
analise identificou que as interagdes entre os atores do ecossistema geralmente sdo
espontaneas e sdo direcionadas a obtencao de beneficios relacionais. Segundo a percepgao
dos atores a plataforma do SoundCloud parece estar alinhada com os interesses dos atores
que a utilizam, geralmente, para buscar novidades musicais e dos artistas utilizam a

plataforma como “vitrine” do seu trabalho.

8.3 Niveis de engajamento
Outro fator importante refere-se ao nivel de engajamento, que de acordo com

Brodie et al (2011), sdo divididos em trés categorias: (1) engajamento cognitivo, quando
o ator reconhece e fornece cognitivamente seus recursos ao ator principal e/ou ao seu
parceiro; (2) engajamento emocional, quando o ator estd comprometido e disposto a
investir e gastar esforcos discriciondrios para se envolver com o ator principal e/ou sua
oferta; e (3) engajamento comportamental, quando, dado um quadro de referéncia
especifico, o ator muda seu comportamento, devido ao ator principal e/ou sua oferta.

Com base na pesquisa de comportamento organizacional, o nivel cognitivo de
engajamento ¢ composto por alguns elementos, como o nivel de concentrac¢do do cliente
em um objeto de engajamento focal, como uma marca/organiza¢do. O nivel emocional
do engajamento abrange o sentimento de pertencimento do cliente a organizagdo/marca.
O nivel comportamental de engajamento, por sua vez, refere-se ao nivel de energia e
resiliéncia mental de um cliente ao interagir com um objeto de engajamento focal, e as
comunicagdes bidirecionais entre um sujeito e objeto de engajamento focal (BRODIE, et
al 2011).

Os resultados trazem evidéncias que o envolvimento do usuario tem
consequéncias para muitas partes interessadas diferentes, incluindo o consumidor do

contetdo, o artista, a plataforma, bem como outros constituintes, por exemplo, usudrios
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de outras plataformas. No nivel mais basico, o engajamento do ator tem consequéncias
cognitivas, atitudinais e comportamentais para os atores que os praticam. Do ponto de
vista comportamental, se os esfor¢os do ator forem bem-sucedidos, a tendéncia ¢ de que
os atores se envolverdo com mais frequéncia e intensidade na integragdo de recursos
(VAN DOORN et al, 2010).

No geral, os resultados indicam que os niveis de engajamento dos usudrios
variam de acordo com o objetivo do usudrio. Por exemplo, o engajamento
comportamental vai depender da percepc¢ao do usudrio sobre a importancia ou relevancia
do resultado esperado pela mudanca de comportamento. Ou seja, se o artista julgar que o
esforco de mudar o comportamento ¢ menor do que o beneficio que pode surgir desta
mudanga, ele tende a realizar as adequacgdes, conforme o relato do entrevistado 06 quando
questionado sobre o interesse em ampliar/melhorar suas interacdes no SoundCloud:
“ampliar eu ndo tenho mais hoje minha profissdo acaba me consumindo mais assim do
que meu lado artistico ele acaba sendo um hobby pra mim”.

Por outro lado, o artista entrevistado 01 demonstrou que considera importante
manter niveis elevados de engajamento cognitivo e emocional nas plataformas pois a
interatividade pode ser diretamente relacionada com o sentimento de satisfagdo do artista,
por exemplo, nas palavras dele “essa historia dos comentarios (...) elas tém um lado
positivo e um lado negativo quando tu tens bastante comentério tu ficas feliz, ah legal,
mas quando ndo tem muitos comentarios tu ficas triste ne tu acha que né nao esta sendo
legal” (ENTREVISTA 01, 2020). Neste sentido, os resultados apontam que usuarios com
niveis mais elevados de engajamento nas plataformas podem sentir mais beneficios no
processo de cocriagdo de valor.

Conforme discutido anteriormente o engajamento dos atores ¢ um estado
psicologico que ocorre em virtude de experiéncias interativas e cocriativas com um agente
ou objeto focal (por exemplo, um artista) em relacionamentos de servi¢o focais. Ocorre
sob um conjunto especifico de condi¢cdes dependentes do contexto, gerando diferentes
niveis e existe como um processo dindmico e iterativo nas relagdes de servigo que cocriam
valor (BRODIE, et al 2011).

A natureza iterativa do processo de relacionamento de servigo implica
consequéncias relacionais do engajamento, incluindo compromisso, confianga e lealdade,
que podem atuar como antecedentes para subsequentes experiéncias interativas e
cocriativas entre outros atores e partes interessadas (BRODIE, et al 2011). Neste sentido
a premissa fundamental 3 da LDS aborda alguns desses conceitos relacionais associados
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para representar os antecedentes necessarios ao engajamento dos atores (por exemplo,
envolvimento, participagao).

Neste sentido, nas notas de campo descritas pelo pesquisador surgiram indicios
de que as interagdes e a troca destes recursos entre os multiplos atores no SoundCloud
influenciam a Industria Musical, para comparar com essas observagdes foram analisadas
as respostas dos entrevistados que confirmaram essa observacao, por exemplo, na opinido
do artista Entrevista 04: “eu acredito que ¢ uma plataforma que tem forca para influenciar
no rumo que a cena”, para explicar o artista cita um exemplo “se tu conseguir um artista
que se destaque muito ali de um determinado género, pode ser que aquele género comece
a ser adotado pelos eventos”, ou seja, conforme ja observado em diversos exemplos de
artistas que atingiram o grande publico e contratos com grandes gravadoras apds ter
publicado um contetdo na plataforma. Para o DJ o SoundCloud tem potencial de
direcionar quais serdo os hits mais vendidos: “ele ¢ um grande fator que pode ter uma
determinagdo ali dentro do rumo que a cena ta tomando seja ela eletronica ou qualquer
um outro”.

Esta perspectiva relacional mais ampla reconhece que resultados especificos de
comportamento do consumidor sdo gerados por experiéncias de cocriacdo de valor e
interativas especificas dos clientes com organizagdes e / ou outras partes interessadas
(BRODIE, et al 2011). Neste sentido, considerando os dados analisados, entende-se que
¢ importante para os artistas que buscam o crescimento de sua carreira musical possuir
elevado nivel engajamento, especialmente cognitivo e relacional para que a troca de
recursos nas interacdes também sejam percebidas pelos outros atores do ecossistema,
como ressalta a fotografa 08: “¢ bom sempre de conhecer novos artistas novos usudrios
com novas percepcoes’.

Quanto ao papel dos atores o estudo apresenta indicios de duas func¢des distintas,
passando de um beneficiario em um momento para um provedor em outro, levando a
evolucdo dinamica dos papéis dos atores ao longo do tempo. Corroborando com o estudo
de Schmidt et al. (2020) que aponta que eventualmente o papel dos clientes se mistura ao
de colegas de trabalho no desenvolvimento de softwares, no processo criativo da musica
as comunidades de usudrios online também atuam como ambas. Nesse contexto, 0s
usuarios que se beneficiam dos processos de producdo musical também ajudam a
codesenvolver o conteido. Pode-se assumir que os usuarios com maior conexao com a
plataforma ou comprometimento podem estar mais propensos a participar de
comunidades online para aprender sobre outros usudrios da plataforma, para aprimorar

91



seu conhecimento sobre o SoundCloud e seus usos e para espalhar seu proprio
conhecimento e experiéncias entre outros.

Na literatura foram identificados que alguns fatores baseados no contexto que
afetam a cocriagdo de valor podem surgir em grande parte dos aspectos politicos, legais,
econdmicos, ambientais, sociais e tecnologicos da sociedade na qual os atores existem e
interagem. Os concorrentes e suas acdes também criam uma forte for¢a contextual que
afeta o envolvimento do cliente (VAN DOORN ET al, 2010). Neste estudo, os atores
envolvidos identificam suas contribui¢des e os beneficios gerados a partir das interagdes
com os usudrios possivelmente pela familiaridade com o contexto.

Os resultados corroboram com a teoria de que embora uma empresa possa
produzir o conteudo inicial, os membros das comunidades podem enriquecer o conteudo
e agregar valor para atrair outros consumidores (CHOI; BURNES, 2017). Como
consequéncia, a teoria aponta que a participagdo ativa do consumidor também pode dar
as empresas acesso a uma comunidade na qual diversos participantes de diferentes
formacdes compartilham e negociam varios recursos, historias e significados (SCHAU et
al., 2009).

O pesquisador ainda buscou entender o que interagir na plataforma SoundCloud
significa para os atores com uma pergunta final direta e especifica sobre esta davida. Os
resultados demonstraram aquilo que ja estava descrito nas notas de campo do pesquisador,
para os artistas, interagir na plataforma SoundCloud ¢ fundamental para criar e
estabelecer conexdes, por exemplo a resposta da DJ 03: “¢ legal por causa da conexao” e
também o DJ 07: “conex@o com as pessoas”. Desta forma as interagdes em plataformas
digitais de servico de streaming de musica possuem papel critico para os atores do
ecossistema, especialmente pelo aumento no consumo de musica nessas plataformas
atualmente, intensificados pela pandemia, conforme observa a fotografa 08: “hoje em dia
interagir nessas plataformas ¢ uma forma de contato com os humanos” e ela anda explica
“agora na crise pandémica em isolamento entdo essas interacdes dentro das plataformas
fazem com que a gente se sinta conectado e pertencendo a uma tribo né das pessoas que
interagem nas mesmas faixas e nos mesmos artistas”.

Os resultados sugerem que atores com niveis mais elevados de engajamento
emocional possuem maior diferencial competitivo, uma vez que este nivel refere-se ao
comprometimento e disposi¢ao dos atores a investir e gastar esforgos discricionarios para
se envolver com o ator principal e/ou sua oferta (BRODIE et. Al 2011). Neste contexto,
os atores que utilizam a plataforma para se envolver com outros atores e criar novas
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conexdes estimulam as atividades de engajamento de outros atores na plataforma. Quanto
mais conexdes os atores tém, mais confian¢a na qualidade do seu trabalho ele transmite
aos atores do ecossistema. E maior ¢ o sentimento de satisfacdo percebido. Neste sentido,
os resultados colaboram com a teoria de que o consumidor, através do comportamento
ativo, coconstrdi o servigo e se aproxima do artista, colaborando no desenvolvimento de
sua carreira, enquanto o artista ndo apenas se beneficia de custos reduzidos, mas também
melhora sua imagem ao se tornar mais disponivel e além disso, fica mais ligado ao seu
publico (CHANEY, 2012).

Desta forma a abundancia de contetido e a facilidade de compartilhar e
armazenar informagdes parecem ter mudado definitivamente a relagdo da sociedade com
a musica. Nesse ponto, dentre as caracteristicas da plataforma, uma das mais importantes
estd a curadoria digital proposta por algoritmos ou pela rede de usudrios. Os resultados
indicam que a aplica¢do de recursos operantes (conhecimento e habilidades) pode ser
considerada a base de todas as trocas nessas plataformas, ou seja, os usuarios interagem
e o servico ¢ trocado por servigo, visto que a especializacdo requer troca, as interagdes
sdo a propria troca destes recursos corroborando com o axioma 01 da LDS.

Conforme a teoria indica, pertencer a um ecossistema permite que os atores
acessem recursos criticos, atendam as necessidades de conhecimento ou habilidade e
estabelecam relacionamentos importantes (ZAHRA, NAMBISAN, 2011). Os resultados
sugerem que a mudanca de comportamento dos usudrios da plataforma depende da
avaliagdo dos atores sobre os possiveis beneficios versus o esforco e os recursos
necessarios para mudar. Como consequéncia, atores que ndo percebem beneficios ou ndo
obtém os resultados esperados com suas interagdes, podem buscar em outras plataformas
meios para atingir seus objetivos. Ou, entdo, os atores podem mudar suas estratégias de
engajamento na plataforma.

Neste sentido o papel das plataformas digitais se resume a viabilizar ou
simplesmente agilizar a troca destes recursos gerando relagdes econdmicas, ou ndo, entre
as partes interessadas. Confirmando as alegagdes de Chaney (2012) este estudo buscou
mostrar que através do comportamento ativo dos usuarios em multiplataformas, o fa
coconstrdi o servico e se aproxima do artista, colaborando no desenvolvimento de sua
carreira, enquanto o artista ndo apenas se beneficia de custos reduzidos, mas também
melhora sua imagem ao se tornar mais disponivel e além disso, fica mais ligado ao seu

publico. Desta forma, no processo de cocriagdo de valor, através de suas interagdes nas
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plataformas digitais os usudrios criam valor para si proprio, a0 mesmo tempo que sao
cocriadores de experiéncia.

Tema 6 Os atores reconhecem suas contribuicoes e os beneficios gerados a
partir da integracdo de seus recursos nas interagoes nas plataformas. Um fator que
interfere no nivel de engajamento do ator identificado neste estudo ¢ a familiaridade dos
atores com o contexto. Os atores reconhecem a troca de recursos nas interagdes e
fornecem cognitivamente seus recursos aos artistas. Alguns artistas ainda reconhecem e
fornecem cognitivamente seus recursos para a plataforma.

Tema 7 Atores mais engajados no nivel emocional possuem maior diferencial
competitivo. Neste estudo observa-se que os atores reconhecem a capacidade de se
envolver com outros atores, usando a mesma plataforma de envolvimento, como um
beneficio. Um fator que influencia no desenvolvimento da carreira musical do artista ¢
partir das interacdes dos fas. Esta influéncia ocorre pois o artista pode se beneficiar de
custos reduzidos na cadeia de valor da produ¢do musical. Além disto, ao interagir o artista
transmite uma mensagem, que pode melhorar sua imagem perante outros atores do
ecossistema que o torna mais disponivel e ainda, fica mais ligado ao seu publico. 7.4) O
fa através do comportamento ativo, coconstrdi o servigo e se aproxima do artista.

Tema 8 A mudanga de comportamento depende da avaliagdo dos atores sobre
0s possiveis beneficios versus o esforco e os recursos necessarios para mudar. Conforme
observado nesta pesquisa os atores investem mais recursos quando avaliam a
possibilidade de receber mais beneficios. Sendo assim, os atores mudam o
comportamento para acessar recursos que consideram criticos.

8.4 Integracao de recursos

Assim como analisar os processos de integracdo de recursos: com base em
relacdes somativas ou agregativas entre recursos (integracao de recursos homopaticos) e
com base em relagdes emergentes entre recursos (integragdo de recursos heteropaticos)
(STORBACKA et al., 2016).

Neste estudo, todos os entrevistados relataram que a plataforma do SoundCloud
¢ utilizada tanto para integracdo de recursos homopéticos (com base em relacdes
somativas ou agregativas entre recursos), como o compartilhamento do link de uma faixa
do SoundCloud para os seus contatos em outras redes, como para integrar recursos
heteropaticos (com base em relagdes emergentes entre recursos) através da busca ativa de

novas musicas, estilos e artistas dentro do SoundCloud. Assim, os resultados podem
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indicar o processo de cocriacdo de valor ocorre com a integragdo de recursos homopaticos
e heteropaticos e envolve multiplataformas.

Na percepcdo dos artistas ambos os processos de integracdo de recursos sao
importantes por exemplo, o compartilhamento de link para artistas parceiros ¢ um
processo de integracdo de recursos homopaticos, como mencionou o Entrevista 01:
“geralmente o artista me manda o link através de uma mensagem” normalmente as
comunicagdes sdo privadas

Agora para interagir com usuarios “desconhecidos”, ou seja, criar novas relagdes
a partir da interagdo no SoundCloud, os artistas costumam realizar comentarios publicos
como observa o artista 01: “fazendo comentarios positivos e curtindo”, neste ponto o
artista ainda fez uma observagao sobre o compartilhamento publico de conteudo de outros
artistas, ele afirma: “o artista geralmente ndo compartilha link de outros artistas na sua
pagina” ele ainda compara com o compartilhamento dos usuarios “o usuario compartilha”
isto ocorre geralmente porque o usudrio ndo possui conteudo para publicar e a forma de
expressar suas preferencias musicais ¢ o compartilhamento como nota o DJ “como ele
ndo tem material pra postar 14 ele tem que compartilhar o trabalho de outros artistas entdo
ele compartilha as musicas dos outros artistas na pagina dele”.

Durante a fase de produgdo musical os resultados indicam que as intera¢des sao
utilizadas como uma espécie de mentoria entre os artistas que compartilham suas musicas
com outros artistas para receber as consideracdes e opinides sobre o seu trabalho. Esta
rede de suporte foi identificada em todas as entrevistas com os usuarios que também sdo
artistas como, por exemplo o entrevistado 07: “algumas pessoas também entram em
contato pra mentoria através do SoundCloud”, o entrevistado 03, por sua vez explica
como faz essa mentoria no SoundCloud: “por exemplo eu fiz uma musica nova antes de
postar eu vou mandar pros meus amigos ela ta postada no SoundCloud (...) ¢ mais uma
parte técnica mesmo né o pessoal fica ali comentando - oh eu acho que falta um pouquinho
disso ou daquilo” o entrevistado 03 identifica que também recebe pedidos para realizar
contribui¢des no SoundCloud conforme “eu contribuo bastante assim muitos artistas me
mandam assim pra mim dar minha opinido” (ENTREVISTA 03, 2020).

Desta forma, geralmente os artistas “seguem” apenas outros artistas ou entao
pessoas das quais tenham relagdes mais intimas, como observa-se na resposta do artista
Entrevista 06: “pra eu seguir ¢ porque eu tenho algum interesse artistico na pessoa”, isto
pode ocorrer pois os artistas estdo buscando qualificar suas intera¢des na plataforma e
para isso buscam seguir usudrios que publicam contetdos de seu interesse e deixando de
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seguir usudrios sem contetdo, conforme o ex-DJ “geralmente sdo pessoas que ndo sdo
artistas que te seguem entdo era dificil eu seguir de volta” (05). Outra forma para a
integracdo de recursos utilizada ¢ a utilizacdo de tags na descricdo das faixas como
menciona o Entrevista 05: “a gente enche de tags nos Treks assim naturalmente pessoas
de fora vao te seguir”.

As gravadoras também utilizam o SoundCloud como afirma o entrevistado 07:
“através de uma divulgacdo de uma gravadora por exemplo assim grande parte das
novidades que eu venho buscando assim e que eu encontro” e o artista também revelou
que geralmente os usuarios de diferentes estilos musicais utilizam plataformas de
streaming distintas “principalmente no Psytrance né porque por exemplo no Aouse e no
techno as pessoas ja utilizam mais o Spotify e o Youtube” (ENTREVISTA 07, 2020).

Os resultados apontam que a fase de distribuicdo do processo musical também
estd relacionada diretamente com as conexdes dos artistas e as plataformas digitais como
observou o Entrevistado 01: “faz um patrocinio com aquele link daquela musica nas
outras plataformas para elas chegarem até ali”. Ainda sobre a fase de distribuicdo, o
SoundCloud acrescentou ao longo dos anos novas possibilidades que foram mencionadas
nas entrevistas, por exemplo como mencionado pelo Entrevistado 01: Eles mudaram toda
a plataforma que pode virar uma /lable” e explicou “tu podes mandar uma musica para
eles e eles vendem a tua musica” e acrescentou “também pela quantidade de plays tu
também consegue ganhar através do SoundCloud” (ENTREVISTA 01, 2020).

Apesar da andlise dos resultados demonstrar uma vasta op¢ao para a criagdo
interacional entre os atores na plataforma SoundCloud, ainda sdo necessdrias outras
plataformas para a comunicagdo entre os atores e seus fas, conforme o relato do artista
06: “a gente acaba usando o SoundCloud como uma rede e tu vai pras outras redes se tu
quer ampliar o contato”, esta conexd@o entre as plataformas também foi mencionada em
um exemplo quando o ator ndo responde as mensagens do SoundCloud na Entrevista 04:
“teve casos assim de eu conhecer o cara no SoundCloud, quando ele ndo me responder
dai eu ir no Facebook procurar pela pagina dele e responder 14”.

Os padrdes de integracdo de recursos, definidos como combinagdes distintas de
atores, plataformas de engajamento, disposicdes de ator e propriedades de engajamento,
fornecem a estrutura fundamental para uma empresa focal que deseja entender e gerenciar
melhor a co-criagdo de valor efetiva. (STORBACKA et al., 2016). Com base na pesquisa
apresentada neste estudo, os padrdes de integragdo de recursos heteropaticos sdo os
mecanismos que explicam e direcionam a emergéncia. Assim, os atores focais que
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desejam inovar ou projetar ecossistemas de servigos precisam se concentrar em habilitar
(por exemplo, com novas tecnologias) padrdes que cumpram seus objetivos de design e
impulsionar o desenvolvimento do mercado a seu favor usando estratégias de modelagem
de mercado (STORBACKA; NENONEN, 2015 )

Neste sentido, a necessidade de conexdo com outras plataformas, na percepgao
de alguns artistas ¢ considerada como uma falha da plataforma. Por outro lado, alguns
artistas acreditam que estas conexdes servem justamente como uma forma de ampliar o
alcance das publica¢des no SoundCloud como observado pelo Entrevista 06: o que a rede
se presta a fazer que ¢ divulgar e ampliar a questdo musical”.

As queixas dos artistas sobre a promo¢dao dos conteudos na plataforma de
streaming SoundCloud ¢ que a plataforma ndo ¢ muito popular entre os usudrios para
ouvir musicas, segundo o relato do Entrevistado 01: “Hoje em dia a gente tem outra
ferramenta que ¢ o Spotify também ela j4 ¢ uma maneira mais nova que as pessoas estao
usando que ¢ uma maneira mais popular né se tornou mais popular do que o do que o
SoundCloud” sendo necessario aos artistas compartilhar os links em outras plataformas
digitais. Ao compartilhar este link o usuério pode, a0 mesmo tempo que promove sua
musica, promover a plataforma como mencionado pelo Entrevistado 01: “a partir do
momento que os primeiros contatos com a plataforma eles vao ver ali a Gama de artistas
que tém talvez comecem a usar a plataforma”.

Como observado, o consumo de musica ¢ realizado em multiplas plataformas
sendo o SoundCloud uma das mais antigas utilizadas por DJs, especialmente os de musica
do estilo psytrance, como mencionado pelos artistas entrevistados, por exemplo, o
entrevistado 01: “Foi logo que eu comecei a fazer muisica em ele mais ou menos assim
2008/2008 ela era a ferramenta que tinha disponivel usada por todos os DJs”. Desta forma
os usuarios consideram o SoundCloud uma plataforma mais underground comparado com
outras plataformas de streaming disponiveis, conforme o Entrevistado 07: “o SoundCloud
¢ uma plataforma mais underground assim”.

A plataforma foi criticada por alguns artistas que compararam a com outras
plataformas de vendas de musicas, por exemplo na resposta da DJ 03: “ele ndo tem outras
ferramentas que nem isso dai de promover vendas” a artista salienta que na percepgao
dela o SoundCloud ¢ muito discreto em relagdo a outras plataformas: “pra comprar um
som ¢ um negocio bem pequeninho assim que fica embaixo da musica quase
despercebido” e isso poderia interferir na venda dos conteudos dos artistas. O aplicativo

para dispositivos méveis do SoundCloud também recebeu criticas dos artistas conforme
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afirma o ex-DJ 05: o aplicativo ele ¢ muito arcaico entdo eu acho que limita muito a
experiéncia do usuario.

Os resultados deste estudo identificaram que a integracdo de recursos com base
em relacdes somativas ocorre em multiplataformas, sendo que os atores utilizam outras
plataformas para integrar recursos pois consideram mais eficiente e popular entre os
atores. Isto pode ter consequéncias para a plataforma, conforme a teoria, a sobrevivéncia
da plataforma depende da qualidade dos processos de cocriagdo de valor entre outros
atores (CECCAGNOLI et al. 2012; PARKER et al. 2017). Desta forma, facilitar as
interagdes entre os atores estimula a troca de recursos para a criagdo de valor.

Conforme apresentado nas se¢des de fundamentos teodricos, varios atores do
ecossistema de servigos podem explorar a respectiva plataforma digital para integrar seus
recursos exclusivos e, eventualmente, oferecer uma proposta de valor exclusiva (um
servi¢o) a um cliente especifico (CECCAGNOLI et al. 2012). Neste sentido, os resultados
identificaram que os atores utilizam a plataforma do SoundCloud para uma busca ativa
de novidades e integragdo deste conteudo novo entre multiplataformas. Ao utilizarem a
mesma plataforma para integrar recursos, os atores do ecossistema, podem dar inicio a
criagdo de comunidades online baseadas em interesses e atividades comuns, entre os
integrantes proporcionando maior interatividade entre os usudrios com as marcas,
produtos e outros usuarios.

Nesta analise, os principais beneficios gerados pelas interagdes identificados pelos
artistas usuarios da plataforma foram relacionados a possibilidade de ampliar seu ptblico
através do compartilhamento de links em multiplataformas e a possibilidade de acesso a
inumeros outros artistas que publicam contetdos diariamente na plataforma de forma
autdbnoma ou por gravadoras.

Tema 09 A integracdo de recursos homopaticos influencia no resultado de
cocriagdo. A integracdo de recursos homopaticos ocorre geralmente em outras
plataformas digitais com o compartilhamento do contetdo e mensagens diretas.
Conforme observado nesta analise, os atores integram comunidades online baseados em
interesses e atividades comuns. De acordo com a teoria ao participar de uma comunidade
online os atores buscam acessar os recursos criticos daquela comunidade.

Tema 10 A integragcdo de recursos heteropaticos influencia no resultado de
cocriagdo. Neste estudo, identificou-se que os atores realizam busca ativa de novidades

no SoundCloud. Além disto, quando ¢ de seu interesse, seja emocional, profissional ou
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relacional, os atores compartilham as novidades encontradas na sua rede proporcionando
maior interatividade entre os usuarios com os artistas, servigos e outros atores.
8.5 Comportamento de engajamento

Para avaliar as propriedades de envolvimento dos atores serd utilizada a
classificacdo de Jaakkola e Alexander (2014) que identificam quatro tipos de
comportamentos de engajamento do cliente com base em propriedades informacionais:
aumentando, codesenvolvendo, influenciando e mobilizando comportamentos.

Van Doorn et al. (2010) propdem direcionadores baseados no cliente para o
engajamento, incluindo fatores atitudinais como satisfacdo, compromisso com a marca e
confianga, bem como objetivos do cliente, recursos e percepgdes de valor. Estudos
empiricos conduzidos em contextos online mostraram que os clientes sdo motivados a se
envolver em comportamentos ndo transacionais porque esperam beneficios como maior
conhecimento e reputagdo, beneficios sociais e econdmicos, como reducdo de custos
(FULLER, 2010). Neste sentido, as empresas podem facilitar o as praticas interacionais,
fornecendo plataformas eficazes para troca de recursos e recompensando os clientes por
suas contribui¢does (FULLER, 2010).

Os resultados do presente estudo identificaram que os atores contribuem com os
recursos intangiveis interagindo para aumentar o valor do seu conteudo e de outros atores
que julgarem merecedores. Quando os atores interagem nas plataformas, contribuem com
os recursos disponiveis para incentivar outros atores a se envolver em um processo
interativo de integracdo de recursos em um ecossistema de servigos. Possibilitando assim,
que atores que utilizam a plataforma como “vitrine” do seu trabalho, se beneficiem das
intera¢des para melhorar a qualidade do seu trabalho com custo reduzido, gerando mais
confianga e sentimento de satisfacao.

Além disso, os efeitos sinérgicos e iterativos das interagdes na cocriagdo de valor
por varios atores em um ambiente de rede ainda ndo sdo suficientemente compreendidos
(BRODIE et al. 2013), mas discutivelmente crucial, pois os comportamentos de
engajamento sdo relatados como tendo implicagdes além a diade cliente-provedor, por
exemplo, por meio da disseminagdo coletiva de recomendagdes e informagdes ou por
meio de praticas sociais em comunidades de marca (BRODIE et al. 2013).

Neste sentido, a literatura existente considera o valor um fenémeno criado em
conjunto que emerge na interacao, por meio da integracao de recursos (VARGO, LUSCH
2008). A cocriag@o de valor ndo requer transa¢des, mas os atores podem trocar uma gama
de recursos que vao além de bens e dinheiro. O valor dos recursos trocados ¢
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fenomenologicamente determinado pelo individuo afetado por seu ajuste com processos
de valor Unicos, objetivos individuais, relacionais e coletivos e contexto e sistema social
(CHANDLER,; VARGO, 2011, EDVARDSSON; TRONVOLL; GRUBER, 2011).

De acordo com Jaakkola e Alexander (2014) os atores contribuem com recursos
intangiveis, como conhecimento, habilidades e tempo, para facilitar o desenvolvimento
da empresa focal de sua oferta. Neste estudo, os usuarios identificam seus recursos como
tempo, experiéncia, conhecimento, conexdes ¢ monetario. Por exemplo, o entrevistado
01 afirmou que “eu contribuo de forma que a minha musica ... tem uma qualidade um
pouco acima da média” justificando a alegagdo com base nos seus recursos de tempo,
experiéncia e conhecimento conforme ele afirma “pelo fato de eu produzir ha muito mais
tempo e ter estudado muito mais que essas pessoas entdo eu tenho mais experiéncia do
que essas pessoas” (ENTREVISTA 01, 2020).

Os atores utilizam sua rede e sua credibilidade na rede para interagir e afetar as
percepgoes, preferéncias ou conhecimentos de outros usudrios em relacdo ao artista ou ao
conteido publicado. As interagdes nas multiplas plataformas entre os atores,
especialmente aqueles que possuem mais popularidade e visibilidade na plataforma
influenciam outros atores do ecossistema a conhecer e interagir com o contetido. Como
consequéncia, este comportamento de engajamento do ator, afeta as percepgdes,
preferéncias ou conhecimentos de outros atores em relagdo a empresa focal, corroborando
com o estudo de Jaakkola e Alexander (2014) sobre as contribui¢des de recursos
intangiveis no processo de cocriagdo de valor. Ao aumentar o engajamento nas
plataformas, os atores podem elevar sua visibilidade e popularidade entraves de outros
atores e suas conexoes.

Através do pensamento conceitual da loégica dominante de servigo Jaakkola e
Alexander (2014) realizaram estudo para analisar a cocriacdo de valor emergente através
da integracdo de recursos. Especificamente, o estudo examinou os resultados para
diferentes partes interessadas em um sistema de servigo. De acordo com os autores, em
primeiro lugar os clientes ajudam a melhorar ou desenvolver as ofertas da empresa. Em
segundo lugar, os clientes podem adquirir novos clientes para a empresa por meio de
programas de referéncia incentivados pela empresa (KUMAR et al. 2010) ou influenciar
as percepgdes de outros clientes por sua propria iniciativa através da boca a boca (WOM),
blogs e outras formas de interagdo com o cliente (JAAKKOLA; ALEXANDER, 2014).

Os resultados decorrentes do CE podem incluir a lealdade do cliente ¢ a
satisfagdo com a marca e a comunidade, empoderamento, confianga e compromisso com
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outros membros da comunidade (BRODIE et al. 2013). Além disso, a pesquisa existente
discute principalmente o valor como resultado, sem explicar como o valor emerge
(JAAKKOLA; ALEXANDER, 2014). Neste estudo, foi observado que atores contribuem
com recursos intangiveis para dar suporte e mentoria a novos artistas através de opinides
técnicas sobre o conteudo publicado. Os atores mais experientes contribuem com recursos
intangiveis para atender as necessidades de conhecimento ou habilidade de outros atores
para codesenvolver o servico e aumentar a qualidade de suas conexdes. Pertencer a um
ecossistema permite que os atores acessem recursos criticos, atendam as necessidades de
conhecimento ou habilidade e estabelecam relacionamentos importantes (ZAHRA,
NAMBISAN, 2011).

Na perspectiva de Jaakkola e Alexander (2014), as contribui¢des de recursos,
como relacionamentos e tempo, refletem no comportamento do cliente, em relacdo a
empresa focal, para mobilizar as a¢des de outras partes interessadas. Ao compartilhar os
links e criar playlists os atores usam sua rede e sua credibilidade na rede com potencial
para mobilizar agdes de outras partes interessadas, como produtores de eventos e
gravadoras, para o artista. Os atores que compartilham o contetido de artistas com outros
atores do ecossistema demonstram confianca no conteudo e qualidade do trabalho do
artista, criando novas possibilidades de relacionamentos para este artista.
Consequentemente, artistas podem ser contratados para participar de shows, eventos,
festivais ou a prestar outros servicos através da mobilizacdo dos atores do ecossistema.

Tema 11 Os atores contribuem com os recursos intangiveis interagindo para
aumentar o valor do seu conteudo e de outros atores que julgarem merecedores.” Para
além de “dar o play” e executar o contetido publicado na plataforma, os atores contribuem
com conhecimento, habilidades, trabalho e tempo para aumentar o valor do seu conteudo,
pois como observado, os atores realizam comentérios em faixas de outros artistas para
deixar uma “memoria visual” (05), uma “marca” (06) e desta forma esperam ser
lembrados pelos outros atores do ecossistema. Estes recursos intangiveis também sdo
trocados para melhorar a qualidade do contetido de outros artistas que o ator avaliar que
merece, por exemplo, os atores interagem quando avaliam que o artista fez um bom
trabalho ou quando querem promover o contetido de outro artista da sua rede de
relacionamento.

Tema 12 Os atores contribuem com recursos intangiveis para dar suporte e
mentoria a novos artistas. Os atores mais experientes utilizam os recursos, como
conhecimento, habilidades e tempo para fornecer opinides técnicas sobre o contetido
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publicado na plataforma. Desta forma, a troca destes recursos entre os atores pode
influenciar no desenvolvimento dos artistas e aperfeicoamento de suas técnicas. Além
disto, como observado os artistas iniciantes geralmente buscam contribui¢cdes de outros
artistas que, na opinido daqueles, possuem mais condigdes de fornecer os recursos, como
conhecimento, habilidades e tempo, para facilitar o desenvolvimento de sua carreira
artistica.

Tema 13 Os atores utilizam sua rede e sua credibilidade na rede para interagir
e afetar as percepgoes, preferéncias ou conhecimentos de outros usudrios. Como
observado os atores criam e compartilham os links de playlists em sua rede. Desta forma,
utilizam os recursos, como conhecimento, experiéncia e tempo para afetar as percepgdes,
preferéncias ou conhecimentos de outros usudrios em relacdo ao artista ou ao conteudo
publicado. Ao compartilhar em outras plataformas digitais os atores estdo recomendando
aos usuarios daquela plataforma o contetido daquele artista, por exemplo. Estas interagdes
podem ter como resultado a descoberta de um novo estilo musical ou artista para os
usuarios, o aumento de acessos e de possiveis usudrios para a plataforma e o aumentar o
“repertorio de fas” (01) para os artistas.

Tema 14 O ator usa sua credibilidade na rede com potencial para mobilizar
agoes de outras partes interessadas, como produtores de eventos e gravadoras, para o
artista. Neste estudo, observa-se que os atores criam e compartilham os /inks de playlists
em sua rede influenciando, desta forma, o potencial de alcance do contetdo do artista.
Além disto, foi identificado que as republica¢des das faixas, embora sejam menos
frequentes pelos artistas, também afetam a mobilizacdo dos atores nas redes. Neste
sentido, de acordo com os dados coletados, extraidos e as notas de campo do pesquisador,
os atores ativos, aqueles que interagem nas plataformas, criam conexdes e possibilitam
novas relacdes entre atores do ecossistema de servigos, por exemplo artistas e outros
profissionais interessados no conteudo compartilhado, como produtores de eventos,
gravadoras, patrocinadores e artistas parceiros. No caso de o artista contratar uma
gravadora, geralmente, sdo as contratadas que fazem as interagdes na plataforma para
gerar a mobilizagdo desejada.

Assim, os resultados deste estudo podem ser resumidos no quadro 4:

Quadro 4 Quadro resumo dos resultados conforme referencial teérico

Objeto

de Analise dos dados Teoria Causas Consequéncias
analise
DIMENSAO
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A valéncia do
conteido no

AgoOes dos usuarios
que no curto e longo

As plataformas de
musica digital,

Mais beneficios
relacionais,

ouvintes de que ha
outras pessoas ouvindo
de maneira mais robusta
do que as contagens de
reprodugdes, contagens
de favoritos ou caixas
de comentarios
organizadas em ordem
cronologica.

engajamento dos prazo tém geralmente, podem ser  |informativos e
usuarios, por consequéncias vistas como espagos motivacionais para os
s |exemplos nos positivas ou virtuais ou redes sociais |atores (BLASCHKE et
(% comentarios, negativas - musicais online, onde o |al., 2019)
= influencia no financeiras e nao objetivo central ¢ a
”  lresultado de financeiras para a divulgagao,
cocriagdo de valor  |empresa baseado na | compartilhamento e
para os atores. valéncia do consumo musical
conteudo. (VAN (SILVA, 2016).
DOORN et al. 2010)
As formas de A formae a Para experimentar a A plataforma fez
engajamento dos modalidade de cocriagdo de valor, o SI |diversas atualizagdes e
atores, influenciam  |engajamento do precisa ser analisado e |atualmente fornece
no resultado de cliente referem-se as| projetado para mediar  |diversas opgdes de
cocriagdo de valor  |diferentes maneiras | digitalmente a interagdes entre os
para os artistas. As  |pelas quais os experiéncia do valor em |usudrios e conexdes
= [|formas de clientes se fun¢do da plataforma de |com outras redes.
g engajamento dos expressam € 0s servico (artefato), Artistas mais ativos
P~ |artistas influenciam |resultados que eles | ecossistema de servigo |geram mais contetudo e
no resultado de alcancam. VAN (espago), cocriagdo de  |contribuigdes como
cocriagdo de valor ~ |[DOORN et al. valor (tempo), e tempo, experiéncia e
para a plataforma. (2010) integradores de recursos |conhecimento.
(atores) (YOO 2010;
LUSCH, NAMBISAN
2015).
O escopo do Caracteristicas Os ouvintes sdo O SoundCloud
engajamento ¢ temporal assincronos entre si, proporciona a sensagao
variavel pois a (momentaneo ou mas veem oS de ter outras pessoas
plataforma permite o |continuo) e comentarios de maneira [por perto que também
engajamento geograficas (local ou| sincrona a medida que |estdo apreciando (ou
momentaneo ¢ global) do reproduzem a musica, 0 |menosprezando) o
continua assim como |engajamento focado | que simula uma mesmo entretenimento
local e global. no cliente. VAN experiéncia de escuta que alguém esta
° DOORN et al. compartilhada com consumindo. Podendo
& (2010) outras pessoas. Os servir como um
E comentarios alertam os  (substituto para

experiéncias mutuas
compartilhadas, como ir
ouvir musica em um
show ou ver um filme
em um teatro
(HUBBLES,
MCDONALD, LEE,
2017).
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O impacto para os
artistas ¢ imediato e
prolongado. A

O impacto do
engajamento na
empresa € seus

As interagdes sdo entre
0s atores sao
espontaneas e refletem

Pode impactar nas
transformagoes
relacionais,

o [intensidade e constituintes pode instantaneamente na especialmente em
é amplitude do impacto [ser conceituado em | percepgdo de outros virtude de trés motivos:
E  |depende do termos de usuarios online. conectividade ubiqua
S engajamento do imediatismo do Contudo, a plataforma  |que permite conexdo e
g artista para divulgar o|impacto, intensidade| mantém o registro das  |informagao a qualquer
£ |contetdo e alcangar o |do impacto, interagdes que podem [instante em todo lugar;
‘5 publico-alvo amplitude do continuar afetando a convergéncia de
Z  |pretendido. impacto e percepgao de outros tecnologias com
longevidade do atores pelo tempo que  |destaque a digital e
impacto. (VAN permanecer na globalizagdo da
DOORN et al. 2010)| plataforma. informagao.
As interagdes Proposito do cliente | As agdes de interagdo  |Alinhar os objetivos dos
geralmente sao a0 se engajar, na plataforma sdo atores e a plataforma
espontaneas e focando em trés determinadas pelo pode ser ttil para
direcionadas a questdes: aquem o | envolvimento do ator, |identificar os fatores de
obtengdo de engajamento & ou seja, a disposi¢do do |cocriacdo de valor:
beneficios direcionado, em que | ator em se envolver e a |acesso a recursos,
relacionais. A medida o atividade de se envolver |compartilhamento de
plataforma demonstra [engajamento ¢ €m um processo recursos, recombinacgao
@ [estar alinhada com os |planejado € em que | interativo de integragdo |de recursos,
§ interesses dos artistas [medida os objetivos | de recursos em um monitoramento de
'S |embora ndo seja do cliente estdao ecossistema de servigos [recursos e geragao de
< |popular entre alinhados com os (STORBACKA et al. governanca /
§ usuarios comuns que |objetivos da 2016). Os atores instituigdes. Esses
'S [so utilizam os empresa (VAN interagem para integrar |fatores permitem que os
o [servigos das DOORN et al. 2010)| seus recursos ¢ gerar atores integrem recursos
o plataformas de beneficios mutuos. em varias interagdes
streaming para ouvir dindmicas para criar
musica. resultados de valor, que
envolvem o bem-estar
da populacdo e a
viabilidade do
ecossistema (BEIRAO,
PATRICIO, FISK,
2017).
NIVEL
Os atores identificam |O ator reconhece ¢ | Embora uma empresa  |A participagdo ativa do
suas contribuigdes e |fornece possa produzir o consumidor também
os beneficios gerados |cognitivamente seus | conteudo inicial, os pode dar as empresas
a partir das interagdes [recursos ao ator membros das acesso a uma
S |com os usudrios principal e/ou ao seu| comunidades podem comunidade na qual
Zg possivelmente pela  |parceiro. (Brodie et. | enriquecer o conteudo e |diversos participantes
& familiaridade com o |A12011) agregar valor para atrair |de diferentes formagdes
O |contexto. outros consumidores compartilham e

(CHOI; BURNES,
2017).

negociam varios
recursos, historias e
significados (SCHAU et

al., 2009).
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Atores com niveis O ator esta Os atores que utilizam a |O consumidor, através
mais elevados de comprometido e plataforma para do comportamento
engajamento disposto a investir e | envolver com outros ativo, coconstroi o
emocional possuem |gastar esforgos atores e criar novas Servigo e se aproxima
maior diferencial discricionarios para | conexdes estimulam as |do artista, colaborando
competitivo. se envolver com o | atividades de no desenvolvimento de
75 ator principal e/ou | engajamento de outros |sua carreira, enquanto o
.g sua oferta. (Brodie | atores na plataforma. artista ndo apenas se
g et. A12011) Quanto mais conexdes |beneficia de custos
53 os atores tém, mais reduzidos, mas também
confianca na qualidade |melhora sua imagem ao
do seu trabalho ele se tornar mais
transmite aos atores do |disponivel e além disso,
ecossistema. E maior ¢ [fica mais ligado ao seu
o sentimento de publico (CHANEY,
satisfacdo percebido. 2012).
A mudanca de Dado um quadro de | Pertencer a um Atores que nao
comportamento referéncia ecossistema permite percebem beneficios ou
depende da avaliagdo |especifico, o ator que os atores acessem  [ndo obtém os resultados
—  |dos atores sobre os  imuda seu recursos criticos, esperados com suas
‘&E) possiveis beneficios |comportamento, atendam as interagdes, podem
% versus o esforco e os |devido ao ator necessidades de buscar em outras
E  [recursos necessarios [principal e/ou sua conhecimento ou plataformas meios para
g para mudar. oferta. (Brodie et. Al| habilidade e atingir seus objetivos.
5) 2011) estabelecam Ou, entdo, os atores
© relacionamentos podem mudar suas
importantes (ZAHRA, |estratégias de
NAMBISAN, 2011). engajamento na
plataforma.
COMPORTAMENTO
Os atores contribuem |Contribuigdes de Quando os atores Atores que utilizam a
com 0s recursos recursos, Como interagem nas plataforma como
intangiveis conhecimento, plataformas, “vitrine” do seu
o [interagindo para habilidades, trabalho| contribuem com os trabalho, podem se
2 |aumentar o valor do e tempo, para recursos disponiveis beneficiar das
§ seu conteudo e de aumentar e adicionar| para incentivar outros |interagdes para
QE’ outros atores que diretamente a oferta | atores a se envolver em |melhorar a qualidade do
j,:" julgarem da empresa focal um processo interativo  |seu trabalho com custo
merecedores. além do que é de integragdo de reduzido, gerando mais
fundamental paraa | recursos em um confianga e sentimento
transacdo. (Jaakkola | ecossistema de servigos. |de satisfagdo.
e Alexander, 2014)
Os atores contribuem |[Contribuigdes de Os atores mais Pertencer a um
com recursos recursos, Como experientes contribuem |ecossistema permite que
° intangiveis para dar |conhecimento, com recursos 0s atores acessem
S |suporte e mentoria a |habilidades e tempo, | intangiveis para atender |recursos criticos,
2 |novos artistas através |para facilitar o as necessidades de atendam as
§ de opinides técnicas |desenvolvimento da | conhecimento ou necessidades de
5  |sobre o contetido empresa focal de sua| habilidade de outros conhecimento ou
_ﬂom) publicado oferta. atores para habilidade e
S codesenvolver o servico |estabelecam
e aumentar a qualidade |relacionamentos
de suas conexdes. importantes (ZAHRA,
NAMBISAN, 2011).
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Os atores utilizam sua|Contribui¢des de As interagdes nas Ao aumentar o
rede e sua recursos, como multiplas plataformas  |engajamento nas
credibilidade na rede |conhecimento, entre os atores, plataformas, os atores
o |parainteragir e afetar |experiéncia e tempo | especialmente aqueles [podem elevar sua
g as percepgoes, para afetar as que possuem mais visibilidade e
ng preferéncias ou percepgoes, popularidade e popularidade entraves
g [|conhecimentos de  |preferéncias ou visibilidade na de outros atores e suas
% |outros usudrios em  |conhecimentos de plataforma influenciam |conexdes.
- relacdo ao artista ou |outros atores em outros atores do
a0 contetdo relacdo a empresa ecossistema a conhecer
publicado focal. e interagir com o
conteudo.
Ao compartilhar os  [Contribuigdes do Os atores que Artistas podem ser
links e criar playlists |cliente de recursos, | compartilham o contratados para
0s atores usam sua  |como conteudo de artistas participar de shows,
o rede e sua relacionamentos e com outros atores do eventos, festivais ou a
2 |credibilidade na rede [tempo para ecossistema prestar outros servicos
§  |com potencial para  |mobilizar as agdes | demonstram confianga |através da mobilizagdo
Z=  |mobilizar agdes de  |de outras partes no conteudo e qualidade |dos atores do
§ outras partes interessadas em do trabalho do artista,  |ecossistema.
interessadas, como  |relacdo a empresa criando novas
produtores de eventos [focal. possibilidades de
e gravadoras, para o relacionamentos para
artista. este artista.
INTEGRACAO DE RECURSOS
Integragdo de Processo de Os atores utilizam A sobrevivéncia da
recursos em integragdo de outras plataformas para |plataforma depende da
multiplataformas. recursos com base | integrar recursos com  |qualidade dos processos
. em relagdes base em relagdes de cocriacdo de valor
8 somativas ou somativas pois entre outros atores
jé agregativas entre consideram mais (CECCAGNOLI et al.
g recursos (Storbacka | eficiente e popular entre [2012; PARKER et al.
EO et al. 2016) os atores. 2017). Desta forma,
facilitar as interacdes
entre os atores estimula
a troca de recursos para
a criagdo de valor.
Busca ativa de Processo de Varios atores do Ao utilizarem a mesma
novidades no integragdo de ecossistema de servigos |plataforma para integrar
SoundCloud e recursos com base | podem explorar a recursos, os atores do
integragao em relagdes respectiva plataforma  |ecossistema, podem dar
»  |multiplataformas. emergentes entre digital para integrar inicio a criagdo de
,§ recursos (Storbacka | seus recursos comunidades online
g etal. 2016) exclusivos e, baseadas em interesses
g eventualmente, oferecer |e atividades comuns,
5} uma proposta de valor  |entre os integrantes
a exclusiva (um servigo) |proporcionando maior
a um cliente especifico [interatividade entre os
(CECCAGNOLI etal. [usuarios com as marcas,
2012). produtos e outros
usuarios.

Fonte: elaborado pelo autor

A proposta deste quadro foi identificar e relacionar os principais elementos
envolvidos no processo de cocriagdo com suas possiveis causas € consequéncias. Na
secdo seguir apresenta as principais contribui¢des e reflexdes deste estudo, bem como

alguma limitagdo e sugestdes para mais estudos.
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9. CONSIDERACOES FINAIS

Apesar de estar atraindo pesquisas académicas de varias areas do conhecimento,
os estudos realizados na plataforma digital de servi¢o de streaming SoundCloud ainda
ndo fornecem resultados sobre o processo de cocriacdao de valor neste contexto, portanto
mais estudos sdo necessarios para abordar como ocorre este fendmeno nesta plataforma.
Para atingir os objetivos do presente estudo, analisou-se a relacao entre Logica Dominante
de Servigo (LDS), cocriagao de valor, e cocriacdo em plataformas digitais focando em
estudos que tratam da interagdo entre os usudrios em plataformas digitais.

Desta forma este estudo, inicialmente, buscou identificar na literatura os conceitos
centrais de cocriacao de valor e interacdo em plataformas digitais, das areas relacionadas
ao tema. E a partir destes conceitos construiu-se um modelo tedrico para sustentar o
entendimento da cocriagdo de valor mediada por plataformas digitais de servicos de
streaming no ambito da industria da musica. Contudo, a maioria dos conceitos de
engajamento identificados referem-se a relacdo de clientes ou consumidores e marcas ou
empresas focais e apesar da literatura identificar a varia¢ao do papel de alguns atores que
ora sdo clientes e ora sdo coprodutores de servigo por exemplo, a sobreposicao de
multiplas fun¢des de um mesmo ator identificadas nesta pesquisa ainda carece de mais
estudos.

A contribuicdo desta pesquisa ¢ apresentar uma proposta para explorar o
preenchimento de uma lacuna na literatura sobre a cocriagdo de valor baseada nas
interagdes dos atores (o envolvimento do ator e a integracdo de recursos) no nivel micro
nas plataformas digitais de servico de streaming de musica. Desta forma o objetivo de
examinar como ocorre a cocriacdo de valor entre os multiplos atores do ecossistema da
industria criativa da musica, na plataforma digital de servico de streaming de musica
SoundCloud foi alcangado. No entanto, o estudo apresenta algumas limita¢des, quanto a
representatividade de atores de outras cenas e estilos musicais, uma vez que o estudo
analisou atores relacionados a cena do Psytrance.

Este estudo ainda identificou os atores envolvidos na cocriagdo de valor na
plataforma digital de servigo de streaming de musica SoundCloud. Sobretudo o estudo
identificou a sobreposicdo de papéis dos atores que sdo consumidores, clientes e
marca(artista) e utilizam a plataforma profissionalmente. Os resultados desta pesquisa
demonstraram que para os atores estudados a plataforma SoundCloud esta relacionada,

direta ou indiretamente a grande parte de seus trabalhos, desde a venda de uma track até
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a relacionamentos com artistas parceiros e produtores de eventos. Desta forma
importantes insight podem surgir a partir deste estudo que identificou que o consumidor
final da musica que foi produzida, divulgada e vendida na plataforma do SoundCloud
muitas vezes ndo ¢ usuario da plataforma.

A literatura referencia os elementos subjetivos envolvidos nas interagdes e
engajamento de clientes, mas para estes atores que exercem multiplos papéis dentro da
mesma plataforma ainda ha uma dificuldade em expressar e materializar em conceitos os
recursos trocados e principalmente os beneficios gerados bem como definir as causas e
consequéncias de forma objetiva. O processo de cocriagdo de valor para os atores
envolvidos neste estudo ocorre de forma ainda mais subjetiva do que a teoria foi capaz de
identificar, de forma que a transformacdo das interacdes dentro da plataforma
SoundCloud ocorre de forma intrinseca e natural para estes atores. Mais estudos sdo
necessarios para aprofundar a narrativa da constru¢do do valor através das interagdes
entre atores com multiplas fungdes nesta plataforma.

Outro objetivo do presente estudo foi identificar como a plataforma digital de
streaming SoundCloud possibilita ou inibe a interacdo dos atores e fornece o ambiente
para cocriacao. Do mesmo modo, foram identificados os resultados dessas interagdes para
a cocriagdo de valor no processo de producdo, promocao, distribui¢do e consumo de
musica na plataforma digital. Os resultados demonstraram que a plataforma ¢ um recurso
de valor econdmico para os usudrios que buscam parcerias de trabalho e visibilidade do
publico. Do ponto de vista gerencial, recomenda-se mais estudos para avaliar a
monetizacao das relagdes e lucros relacionados com as interagdes nesta plataforma.

Do ponto de vista académico, este estudo inova ao utilizar o método netnografico
para acompanhar as interagcdes na plataforma social de dudio SoundCloud somadas a
entrevistas em profundidade com informantes-chave. A opc¢do por este método foi
adequada, tendo em vista a caracteristica fenomenolédgica do valor, a netnografia ¢ uma
perspectiva metodoldgica que busca observar e entender o comportamento a partir do
ponto de vista dos usuarios de uma plataforma digital de midia social, assim como
aprender sobre o mundo desses usudrios, suas interpretagdes de si mesmos no contexto
das interacdes e as propriedades dindmicas destas interagdes.

Os resultados demonstraram que produtores de contetido criativo que utilizam
plataformas digitais para interagir com multiplos atores possuem maior capacidade para
cocriar valor e, consequentemente, maior vantagem competitiva. Através de sugestoes ou
criticas, ou por modificacdes percebidas no uso do servigo por parte dos usudrios, os
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provedores podem, rapidamente, realizar ajustes em seu servigo. Neste sentido, uma
observacdo adequada das interacdes nas plataformas digitais pode auxiliar as
organizagdes a perceberem qual o momento de atualizar ou descontinuar um servigo.

A discussao ressalta a importancia da compreensdo de como o valor pode surgir
por meio da interagdo e aplicagdo de recursos dentro dos sistemas de troca de servigo por
servico. Sendo assim, ¢ de interesse, ndo apenas académico, mas também organizacional,
compreender como as interagcdes dos usudrios de plataformas digitais contribuem para a
cocriacao de valor na industria criativa da musica. Desta forma, através deste estudo foi
possivel demonstrar as implicagdes do processo de cocriagdo de valor no ambito da
industria da musica, mediadas por plataformas digitais de servico de streaming e
apresentar possibilidades de melhorias nas relagdes através do uso adequado dos recursos
estudados.

Nas plataformas de streaming de musica, além de facilitar a busca de novos
conteudos, este estudo identificou a existéncia de uma curadoria entre os atores deste
ecossistema. Assim, sob a perspectiva da LDS o estudo apresenta contribui¢des para a
pratica sobre a teoria referente a unidade de troca apropriada nas relagdes do ecossistema.
Mais estudos sdo necessarios para avaliar e mensurar esta troca de recursos intangiveis
como a aplica¢do de competéncias, informagdes, conhecimentos e habilidades humanas
especializadas, para melhorar os beneficios sentidos pelos atores deste ecossistema.

Na perspectiva pratica, a necessidade e relevancia desta dissertacdo tem inicio na
possibilidade dos seus resultados incentivarem discussdes gerenciais acerca das praticas
nas plataformas de streaming de musica no contexto da industria criativa e sobre os
fatores que afetam o processo de cocriacdo de valor. Ao analisar as praticas interacionais
utilizadas pelos usuérios do SoundCloud, os resultados do presente estudo podem auxiliar
os gestores de marketing a sanar o desafio de integrar suas ofertas as criadas pelos
consumidores, especialmente no SoundCloud que possibilita o acesso a contetidos de
artistas independente de agregadores. Assim, buscou-se ampliar a compreensdo sobre 0s
efeitos de diferentes fatores do engajamento dos usudrios, buscando facilitar o processo
de elaboracdo das estratégias de marketing digital dos artistas.

O processo de cocriagdo de valor na plataforma de servigo de streaming de musica
SoundCloud depende do envolvimento dos atores nas interagdes. Enquanto o resultado
de cocria¢do de valor ¢ influenciado pelos recursos envolvidos na pratica interacional.
Para os artistas, o modelo tedrico proposto pode ser utilizado para aprimorar engajamento
nas redes possibilitando ainda a inclusdo de novos fatores, ou ainda identificacdo de novas
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estratégias de marketing adequadas ao seu objetivo. Além disso, o modelo pode ser
relevante para compreender as relagcdes nas plataformas de streaming de musica que tem
ganhado milhares de usudrios diariamente, sendo, atualmente, em tempos de pandemia
de COVID-19 a alternativa para os fas consumirem e os artistas manterem sua relevancia
no mercado. Este estudo buscou demonstrar que estas plataformas de servico de
streaming de musica sdo mais do que apenas um local com musicas disponiveis para os
usuarios, elas fornecem um campo fértil para criar valor através das suas funcionalidades
e os usudrios parecem estar entendendo esta logica. Desta forma mais estudos sdo
necessarios para avaliar a evolucdo das tecnologias e seus reflexos para os trabalhadores
criativos e demais setores da industria criativa.

Este estudo identificou que a situagdo social dos usudrios influencia na
participagd@o na comunidade online, para a plataforma, o estudo apresenta contribui¢des
sobre o perfil dos usudrios e as caracteristicas de suas inteiragdes, bem como a analise
dos multiplos atores usuarios sobre o papel do SoundCloud nas relagdes no ecossistema
de servigo da qual fazem parte, no processo de cocriagdo na cadeia de valor da musica.
Consequentemente, a plataforma pode se beneficiar ao elaborar suas estratégias de
marketing para o engajamento e cocriagdo de valor.

As interagdes em plataformas de streaming de musica estdo em pleno crescimento,
as contribui¢des deste estudo para os artistas e demais atores da indlstria musical, ¢
apresentar evidéncias de algumas transformagdes provocadas pela utilizacdo destes
servigos digitais. O estudo apresentou como estas plataformas permitem as interacdes e
como podem impactar nas transformagdes relacionais. Para a industria musical, este
estudo atende a uma necessidade de mais reflexao das transformagdes das relagdes entre
os atores do ecossistema, especialmente em virtude de trés motivos: conectividade ubiqua
que permite conexdo e informagdo a qualquer instante em todo lugar; convergéncia de
tecnologias com destaque a digital e globaliza¢do da informagao.

Uma vez que para uma cocriacdo de valor efetiva, o servigo prestado pelas
plataformas deve estar alinhado aos objetivos e servicos prestados pelos atores.
Compreender este processo facilita para o artista analisar e optar por qual plataforma ira
interagir e qual sera a estratégia de engajamento que sera mais adequada aos seus

objetivos.
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APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTA: USUARIO

ROTEIRO DE ENTREVISTA
Data: Local:
Apresentagao:

Bom dia/tarde/noite, me chamo Fabio Kossmann e sou estudante da Universidade
Feevale no Programa de Mestrado Profissional em Industria Criativa. Conforme
combinamos, estou aqui para realizar uma entrevista que servira para o meu trabalho de
conclusdo do curso. Nesta entrevista, vocé pode expressar sua opinido abertamente, com
todos os detalhes, pois as respostas possuem apenas carater investigativo € ndo serao

utilizadas para outra finalidade. Podemos comecar?

Nome do entrevistado:
Idade: Sexo:
Profissao: Cidade:
1. Na sua opinido como suas agdes e interagdes no SoundCloud podem ter
consequéncias positivas - financeiras e ndo financeiras para os artistas?
Como vocé costuma recomendar o artista ou a faixa a amigos e familiares?
Me conte um pouco sobre seu historico de interagdes no SoundCloud.

Desde quando vocé utiliza o SoundCloud para interagir?

A

Quanto tempo em média voce utiliza para interagir e essa média tem diminuido,

aumentado ou se mantido ao longo do tempo?

6. Como vocé contribui com sua experiéncia ¢ conhecimento sobre musica no
SoundCloud?

7. E com recursos financeiros?

8. Depois de realizar algum comentério como € o retorno do artista?

9. Quando vocé faz um comentério ou outra forma de interacdo, qual ¢ o foco?

10. Quando vocé recebe alguma resposta a sua interagdo como vocé geralmente
reage?

11. E quando nao recebe respostas?

12. Na sua opinido, qual o impacto gerado por as suas interagdes na plataforma para

o artista?

13. E para vocé?
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14. Me explique mais sobre seus objetivos ao interagir. Por exemplo, quando vocé
interage com outros usuarios vocé o faz por vontade propria, por necessidade, por
curiosidade, por interesse profissional, por interesse relacional.

15. Como vocé planeja suas interagcdes? Por exemplo, quando, onde, porque e para
quem sdo suas interagdes?

16. Me explique como sdo suas contribui¢des aos artistas:

1. como utiliza os recursos como conhecimento, habilidades, trabalho e
tempo, para melhorar a qualidade e adicionar valor diretamente ao
conteudo do artista para além de dar o “play” em suas faixas.

2. Agora me explique como utiliza os recursos, como conhecimento,
habilidades e tempo, para facilitar o desenvolvimento dos artistas e suas
publicagdes.

3. E como voce utiliza os recursos, como conhecimento, experiéncia e tempo
para afetar as percepcdes, preferéncias ou conhecimentos de outros
usuarios em relagdo ao artista?

4. Como sdo suas contribuigdes de recursos, como relacionamentos e tempo
para mobilizar a¢des de outras partes interessadas para o artista?

17. Me explique como vocé faz para interagir com outro usuario quando voce ja tem
relacdo, ou seja, segue e/ou € seguido.

18. Agora me explique como vocé faz para interagir com usudrios “desconhecidos”,
ou seja, como vocé cria novas relagdes a partir da interagdo no SoundCloud?

19. Na sua opinido como as formas de interagcdo disponiveis no SoundCloud sio
adequadas para promover o engajamento entre os usuarios? Explique.

20. Como vocé se sente ao interagir com 0s outros usuarios?

21. Vocé tem intengdo de aumentar/melhorar a qualidade de suas interagdes na
plataforma? Explique.

22. Na sua opinido, como as interacdes no SoundCloud influenciam a industria
musical? Por que?

23. O que interagir na plataforma SoundCloud significa para vocé?
Assim, desde ja, agradeco seu tempo e disposi¢do em participar € colaborar com meu
estudo intitulado “COCRIACAO DE VALOR EM PLATAFORMAS DIGITAIS: UM

ESTUDO NA INDUSTRIA CRIATIVA”.
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APENDICE B — CODIGOS E TEMAS

TEMAS CODIGOS Referencial

1) A valéncia do contetdo interfere 1.1) Elogios influenciam as intera¢des VAN

no processo de cocriagao. 1.2) Criticas influenciam as intera¢des DOORN et
1.3) Comentarios sobre o artista influenciam | al. (2010)

as interacdes
1.4) Comentarios sobre o contetido sonoro
influenciam as interagdes

2) A forma de engajamento do
usuario interfere no resultado de
cocriagao.

2.1) Quanto maior a quantidade de
comentarios nas faixas maior o beneficio
percebido

2.2) Quanto maior a quantidade de curtidas
nas faixas maior o beneficio percebido
2.3) As respostas das interagdes geram
beneficios mutuos entre os atores

2.4) Quanto maior a quantidade de
republicacdes nas faixas maior o beneficio
percebido

2.5) O compartilhamento em multiplas
plataformas aumenta o potencial de
beneficios percebidos

3) As caracteristicas temporal
(momenténeo ou continuo) e
geograficas (local ou global) do
engajamento influenciam no
resultado de cocriagdo.

3.1) As interagdes entre os usuarios da
mesma regido ocorrem entre multiplas
plataformas

3.2) As interagdes entre os usuarios de
diferentes regides ocorrem no SoundCloud
3.3) Usuarios da mesma comunidade do
artista realizam interagdes continuas

3.4) Usuarios que ndo pertencem a rede de
relacionamento do artista interagem em
momentos especificos

4) A natureza do impacto do
engajamento interfere no processo de
cocriagao.

4.1) O impacto das interagdes ¢ imediato para
os artistas

4.2) O impacto das interagdes ¢ prolongado
para os artistas.

4.3) A intensidade, amplitude e longevidade
do impacto dependem do envolvimento do
artista

5) Os objetivos do cliente
influenciam no resultado de
cocriagao.

5.1) As interagdes geralmente sdo
espontaneas

5.2) As interagoes sdo direcionadas a
obtengdo de beneficios relacionais.

5.3) A plataforma demonstra estar alinhada
com os interesses dos artistas.

5.4) A plataforma geralmente ¢ utilizada para
buscar novidades musicais.

5.5) Os artistas utilizam a plataforma como
“vitrine”

6) Os atores reconhecem suas
contribuigdes e os beneficios gerados
a partir da integragdo de seus
recursos nas interagdes nas
plataformas.

6.1) A familiaridade com o contexto interfere
no nivel de engajamento do ator.

6.2) Os atores reconhecem a troca de
recursos nas interagoes.

6.3) Os atores fornecem cognitivamente seus
recursos aos artistas.

6.4) Alguns artistas reconhecem e fornecem
cognitivamente seus recursos para a
plataforma.

Brodie et. Al
(2011)
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7) Atores mais engajados no nivel
emocional possuem maior diferencial
competitivo.

7.1) Os atores reconhecem a capacidade de se
envolver com outros atores usando a mesma
plataforma de envolvimento como um
beneficio

7.2) As interagoes dos fas influenciam no
desenvolvimento da carreira musical do
artista.

7.3) O artista se beneficia de custos reduzidos
e melhora sua imagem ao se tornar mais
disponivel e além disso, fica mais ligado ao
seu publico.

7.4) O fa através do comportamento ativo,
coconstroi o servico e se aproxima do artista.

8) A mudanga de comportamento
depende da avaliagdo dos atores
sobre os possiveis beneficios versus o
esforgo e os recursos necessarios para
mudar.

8.1) Os atores investem mais recursos quando
avaliam a possibilidade de receber mais
beneficios

8.2) Os atores mudam o comportamento para
acessar recursos criticos.

9) Os atores contribuem com o0s 9.1) Os atores contribuem com Jaakkola e
recursos intangiveis interagindo para | conhecimento, habilidades, trabalho e tempo | Alexander
aumentar o valor do seu contetido e para aumentar o valor do seu conteudo. (2014)
de outros atores que julgarem 9.2) Os artistas contribuem com
merecedores. conhecimento, habilidades, trabalho e tempo
para melhorar a qualidade do conteudo de
outros atores que julgarem merecedores.
9.3)
10) Os atores contribuem com 10.1) Os atores mais experientes utilizam os
recursos intangiveis para dar suporte | recursos, como conhecimento, habilidades e
¢ mentoria a novos artistas tempo para fornecer opinides técnicas sobre o
conteudo publicado na plataforma
11) Os atores utilizam sua rede e sua | 11.1) Os atores criam e compartilham os
credibilidade na rede para interagir e | links de playlists em sua rede
afetar as percepcdes, preferéncias ou | Os atores utilizam os recursos, como
conhecimentos de outros usudrios conhecimento, experiéncia e tempo para
afetar as percepgdes, preferéncias ou
conhecimentos de outros usudrios em relagdo
ao artista ou ao conteudo publicado
12) O ator usa sua credibilidade na 12.1) Os atores criam e compartilham os
rede com potencial para mobilizar links de playlists em sua rede
acoes de outras partes interessadas, 12.2) Os atores potencializam o alcance do
como produtores de eventos e conteudo do artista com republicagdes das
gravadoras, para o artista. faixas.
12.3) Atores criam conexdes e possibilitam
relagdo entre o artista e outros profissionais
interessados no contetido compartilhado.
12.4) Geralmente as gravadoras contratadas
pelos artistas interagem na plataforma para
gerar a mobiliza¢do desejada.
13) A integracdo de recursos 13.1) Compartilhamento de contetido em Storbacka et
homopaticos influencia no resultado | multiplataformas. al. 2016

de cocriacdo

13.2) Os atores integram comunidades online
baseados em interesses e atividades comuns.

14) A integracdo de recursos
heteropaticos influencia no resultado
de cocriacdo

14.1) Os atores realizam busca ativa de
novidades no SoundCloud.

14.2) Os atores compartilham as novidades
na sua rede proporcionando maior
interatividade entre os usuarios com os
artistas, servigos e outros atores.
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