Vol. 19, n° 2, mai-ago 2017
ISSN 1518-2487

Uma analise interdisciplinar do fim da marca 100% Video
Un analisis interdisciplinario del fin de la marca 100% Video

An interdisciplinary analysis of the end of the brand 100% Video

Lucas Vieira de Araujo

Mestre em Literatura pela Universidade Estadual de
Londrina (UEL). Aluno de doutorado em Comunicacao,
com bolsa Capes, pela Universidade Metodista de Séo
Paulo - Brasil

Contato: professorlucasaraujo@gmail.com

Lilian Aligleri

Doutora em Administracdo pela Universidade de Sado
Paulo (USP),mestre em Administracdo pela Universida-
de Estadual de Londrina (UEL) — Brasil

Contato: lilian.aligleri@sercomtel.com.br

155


mailto:professorlucasaraujo@gmail.com
mailto:lilian.aligleri@sercomtel.com.br

Resumo

Apds 29 anos de operacdo a marca de videolocadora 100% Video encerrou as atividades
no Brasil sob a alegacdo de que a pirataria impossibilitou a continuidade do negdcio. Pela
representatividade da empresa durante sua vigéncia, assim como pela importancia dela
para o ramo de franquias no Brasil, € imperioso avaliar o que de fato aconteceu. Para isso,
foi realizada uma pesquisa explicativa bibliografica a partir das areas da gestdo, da comu-
nicacdo e das ciéncias sociais com o propdsito de identificar os fatores intervenientes que
levaram ao encerramento da operag¢do. Constatou-se que o motivo divulgado pela direcdo
da 100% Video ndo coaduna com a realidade, haja visto aspectos como as mudancas pro-
vocadas pela tecnologia que vem alterando as relagcdes empresariais, colocando em xeque
a viabilidade e continuidade de algumas atividades econémicas.

Palavras-chave: 100% Video, comunicacdo, gestdo, ciéncias sociais, tecnologia.

Resumen

Después de 29 afios de operaciéon de la marca Videolocadora 100% Video cerré sus
actividades en Brasil sobre la alegaciéon de que la pirateria imposibilité la continuidad
del negocio. Por la representatividad de la empresa durante su vigencia, asi como su
importancia para el ramo de franquicias en Brasil, es imperativo evaluar lo que realmente
ocurrié. Para ello, fue realizada una investigaciéon explicativa de la literatura a partir de
las areas de la gestion, de la comunicacién y de las ciencias sociales con el objetivo de
identificar los factores intervinientes que llevaron al cierre de las operaciones. Se contacté
que el motivo comunicado por la direcciéon de la 100% Video no es coherente con la
realidad, habiendo aspectos como los cambios provocados por las tecnologias que vienen
alterando las relaciones empresariales, poniendo en peligro la viabilidad y la continuidad
de algunas actividades econémicas.

Palabras clave: 100% Video, comunicacién, gestion, ciencias sociales, tecnologia.

Abstract

After 29 years of operation the video store brand 100% Video closed down on the grounds
that piracy prevented the continuity of work. The representative of the company during
its term, as well as the importance of it to the branch franchise in Brazil, it is imperative to
assess what actually happened. For this, an literature explanatory research from the areas
of management was carried out, communication and social sciences with the purpose of
identifying the intervening factors that led to the closing. It was found that the reason
part listed by the direction of 100% Video for bankruptcy does not fit with the reality,
there are aspects seen as the changes brought about by technology.

KeyWords: 100% Video, communication, management, social sciences, technology.
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Introducao

O século XXI ressaltou diversos desafios para o setor empresarial em todo o pla-
neta. Além de questdes mormente presentes na agenda das corporagdes, como
economia e politica, nos ultimos anos a tecnologia tornou-se aspecto fundamen-
tal na criacdo de estratégias, analises de mercado e perspectivas de futuro. O
rapido crescimento e difusdo da internet pelo mundo foi um dos principais res-
ponsaveis por isso, haja visto o rompimento que a web proporcionou ao difundir
a informacédo de forma livre e romper com padrdes hierarquicos. Ndo por acaso,
entre os setores econdmicos mais atingidos por essas mudancas estdo os de midia
e de servicos de informacao. (DIZARD, 2000).

Embora o impacto nessas empresas tenha sido maior, pela prépria natureza do
negocio, outras companhias também vem enfrentando problemas devido as mu-
dancas provocadas pelas tecnologias aplicadas a comunicacdo e ao consumo. Um
deles é o setor de entretenimento, no qual os destaques mais evidentes sdo para
o campo audiovisual. Contudo, o novo cendrio também atingiu o setor de fran-
quias ligadas a videolocadoras, objeto de estudo deste artigo.

A proposta é avaliar os fatores intervenientes que levaram ao fim da marca 100%
Video, ocorrido no fim do primeiro semestre de 2015 apds 29 anos de existéncia.
A andlise sera conduzida a partir de pesquisa exploratéria na qual sera utilizado
material bibliografico de areas como o marketing, a gestdo, a comunicacgao e as
ciéncias sociais por tratarem de aspectos imprescindiveis para o entendimento
dos fatos. Ressalte-se ainda que ao final de casa subitem havera uma esquemati-
zacao feita pelo autor em forma de figura. Tal recurso é uma forma de salientar
visualmente as diversas correlacbes que existem entre as proposi¢des feitas pe-
los pesquisadores utilizados nesse estudo. Como cada subitem avalia a queda da
100% Video a partir de um determinado campo de estudo, a esquematizacdo
visual foi o artificio escolhido para demonstrar mais claramente como as areas
correlacionam-se. Por conta deste fator, ao final do artigo ha uma figura sintese
na qual estdo todas as esquematizacdes anteriores e ainda o resultado de todas
as ideias estudadas em conjunto. Espera-se com tal medida, contribuir no en-
tendimento das diversas relacdes entre as muitas ideias estudadas e ainda servir
como um “mapa mental” do texto.

Justifica-se esse estudo em virtude da importancia que a videolocadora 100%
Video teve ao longo dos 29 anos de carreira no ramo do qual ela pertencia, que,
por sua vez, vem passando por profundas mudancas nos ultimos anos. Analisar
0 negocio de videolocadora é também uma forma de avaliar de que a forma
a tecnologia vem alterando as relacdes empresariais a ponto de por em xeque
a viabilidade econémica de companhias criadas ha décadas e com faturamento
expressivo. Ademais, este estudo pauta-se pela necessidade de avaliar mais cui-
dadosamente o tipo de negdcio de franquia, que cresce a taxas expressivas no

157



Brasil, mas apresenta fragilidades a partir do desenvolvimento tecnolégico e das
praticas de gestdao mais indicadas por especialistas.

100% Video: breve histoérico e situacao atual

A marca 100% Video foi escolhida para ser objeto de estudo tendo em vista que
faz parte de um tipo de negécio representativo no Brasil: as franquias. Segundo
dados da Associacao Brasileira de Franchising (ABF), maior entidade da area no
pais, o faturamento do setor em 2014 foi de R$ 128 bilhdes. Outros nimeros sig-
nificativos sdo de numeros de empregos gerados, acima de 1 milhdo em 2014, e
de unidades franqueadas, pouco mais de 125 mil (EVOLUCAO, 2015).

Segundo informacées disponibilizadas no sitio da empresa na internet, a 100%
Video foi criada em 1986 em Campinas, no interior de Sdo Paulo, com o propé-
sito de oferecer ao consumidor o servico de aluguel de produtos audiovisuais —
principalmente filmes — armazenados inicialmente em fitas, e posteriormente em
discos de DVD ou Blu-Ray. Em 1995 optou pelo modelo de franquia como forma
de expandir o negécio. No melhor momento da companhia, havia 96 operag¢des
em 15 estados do Brasil, o que gerou mais de 1 mil empregos diretos. Ainda nos
termos das informacgdes colhidas pela internet, os nUmeros positivos renderam
diversos prémios a 100% Video.

A empresa foi premiada por anos sucessivos com o selo de exceléncia
de qualidade da ABF (Associacdo Brasileira de Franchising); premiada
por 3 anos seguidos pela revista Pequenas Empresas Grandes Nego6-
cios como a melhor empresa de Franquias, no segmento entreteni-
mento. Uma empresa reconhecida nacionalmente pela exceléncia no
atendimento e inovacdo (100% VIDEO, 2015).

Malgrado os nimeros favoraveis e o retrospecto de sucesso, a empresa encerrou
as atividades no dia 30 de junho de 2015. De acordo com a companhia, a razédo
para o malogro seria “a falta de legislacdo especifica, antipirataria” (100% VIDEO,
2015). O texto assinado pelo diretor de Franchising da empresa, Carlos Augusto,
afirma ainda que a 100% Video foi a maior rede brasileira de videolocadoras e
que mesmo apo6s o encerramentos das atividades, um outro grupo de lojas deu
continuidade ao trabalho realizado a partir de uma nova marca, chamada 100%
Store. Conquanto ndo divulgue o nimero de unidades que estdo em operacao, o
sitio da 100% Video traz uma relacdo de 28 cidades nos estados do Parana, Sao
Paulo, Rio de Janeiro, Mato Grosso do Sul, Alagoas e Minas Gerais nas quais estao
situados os estabelecimentos comerciais da 100% Store. Com grande maioria no
interior de Sao Paulo, a nova rede revela-se como videolocadora e ainda reven-
dedora de brinquedos, presentes e livros.

158



Comunicacdo, novas tecnologias e negdcios

Ademais o setor de franchising apresente numeros vultosos de negécios, o que
justifica inclusive um estudo isolado sobre esse ramo da economia de servicos, a
100% Video representava um setor afetado por mudangas econémicas, sociais
e de comunicacdo em todo o mundo. Ao alterar a forma como se consome cul-
tura, informacdo e entretenimento no mundo, a internet abalou as bases das
empresas que atuam nesses setores. Nos idos do anos 2000, quando a web ainda
nao estava tao presente na vida das pessoas em muitos paises como o Brasil,
Dizard alertou: “A internet é o mais formidavel dos novos desafios econédmicos”
(DIZARD, 2000, p. 29).

Conquanto o autor referia-se mais diretamente ao e-commerce e as receitas de
publicidade geradas na internet, a afirmacdo também se aplica a outros setores
econdmicos baseados na informacgao, isto é, a acdo presente nas diversas rela-
¢Oes entre seres humanos, entre homem e maquinas ou entre as préprias maqui-
nas. Para James Gleick “a informacdo é aquilo que alimenta o funcionamento do
nosso mundo: o sangue e o combustivel, o principio vital. Ela permeia a ciéncia
de cima para baixo, transformando todos os ramos do conhecimento” (GLEICK,
2013, p. 16). Norbert Wiener, cientista norte-americano de grande prestigio cria-
dor da Cibernética, disse: “informacao é o termo que designa o conteudo daquilo
que permutamos com o mundo exterior ao ajustar-nos a ele, e que faz com que
nosso ajustamento seja nele percebido” (WIENER, 1954, p. 17).

Sendo a informacgdo, portanto, contetido, o qual esta disponivel ndo apenas nos
meios de comunicacdo em forma de noticia, mas também em uma musica ou fil-
me, as empresas que comercializam produtos ou servicos relacionados a isso serao
afetados pela expansao da web. Se na década de 1990, quando houve a expansao
da marca 100% Video, a internet ainda era incipiente até nos Estados Unidos,
atualmente ela é um fendbmeno mundial de grandes proporc¢des. Dados da Orga-
nizacao das Nagdes Unidas de 2014 mostram que 40% da popula¢do mundial, o
que equivale a aproxidamente 3 bilhdes de pessoas, tem acesso a Rede Mundial
de Computadores (INTERNET, 2014). No Brasil dados do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) indicam que 49,4% da populacdo com idade acima
de 10 anos acessaram a internet em 2013, conforme levantamento feito pelo Pro-
grama Nacional de Amostragem Domiciliar -PNAD (BARRUCHO, 2015).

A medida que a internet se expande, ela possibilita novas interacées, comparti-
Ihamentos, buscas e multiplicacdo de conteldo, notadamente entre as pessoas
mais jovens. O pesquisador canadense Don Tapscott é um defensor das mudancas
radicais provocadas pelas novas geragoes. Ele dividiu os grupos populacionais de
1946 até o presente e criou categorias para cada um deles. Para as pessoas nasci-
das de 1946 a 1964 ele cunhou o termo Baby Boom. Chamou de Geracdo X aque-
les que nasceram de 1965 a 1976 e de Geracdo Internet os homens e mulheres
nascidos de 1977 a 1997 (TAPSCOTT, 2010).
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Tapscott (2010) utiliza esse termo para esse Ultimo grupo justamente porque
acredita que eles foram criados e/ou alfabetizados utilizando-se da internet, vei-
culo que assumiu uma importancia para essa geracdo da mesma forma que a TV
foi para os baby boomers, ou seja, as pessoas nascidas apés a Segunda Guerra
Mundial e que tiveram suas referéncias calcadas no meio de comunicacdo televi-
sdo. No entanto, pelas préprias peculiaridades da internet, os membros da Gera-
¢do Internet, ou Geracdo Y, criaram formas particulares de apropriacdo da rede.
O pesquisador elenca oito normas que sdao fundamentais para entender como
esse grupo relaciona-se com o meio de comunicacdo e as pessoas € empresas que
estdo na web. Sao elas: liberdade; customizacdo; investigacao; integridade; en-
tretenimento; colaboracao; velocidade e inovagao.

Como ndo é o propdsito deste artigo adentar as especificidades envolvendo a
internet, ressaltasse algumas caracteristicas que pde em xeque o modelo de ne-
goécio de empresas como a 100% Video. A colaboracdo prevé que as pessoas aju-
dem-se mutuamente a encontrar aquilo que desejam. Tendo em vista que o en-
tretenimento é uma das facetas da Gerag¢ao Y, logo compreende-se porque filmes
e musicas estdo entre os produtos mais adquiridos ilegalmente pela web. Partin-
do-se do principio de que esses produtos audiovisuais sdo todos digitais, o que
possibilita o livre transito pela Rede Mundial de Computadores sem o uso de um
meio fisico, criou-se a condicdo basica para a perda de controle sobre o contetdo.

A integridade a qual se refere Tapscott diz respeito a uma cobranca dos membros
da Geracdo Internet por principios e valores que as empresas devem ter em seus
negocios. Todavia, esse mesmo raciocinio, ndo se aplica a pratica do compartilha-
mento de videos sob direitos autorais, por exemplo, ja que a web deve ser livre,
como preconiza o primeiro principio elencado por Tapscott. Se alguém pratica um
delito colocando um material protegido por direitos autorais, isso ndo seria roubo:
“acham que se trata de um modelo de negdcios que precisa ser mudado. (...) O
velho modelo de propriedade e venda de musica ndo faz sentido para toda essa
geracao” (TAPSCOTT, 2010, p. 355). Para o pesquisador, a delinquéncia juvenil esta
correta: “ndo acho que seja roubo. Trata-se de um exemplo classico de ruptura
tecnoldgica. A musica ndo deveria ser um servi¢co, nem um produto” (p. 356).

Por mais que a posicao de Tapscott enseje criticas por empresas do setor fonografico
e de outras companhias prejudicadas da pirataria, ela encontra amparo em outros
pesquisadores como o norte americano Henry Jenkins. Para ele e mais um grupo de
estudiosos de midia e informacdo: “algumas empresas continuam ignorando o po-
tencial desse ambiente participativo, usando sua autoridade legal para constranger
em vez de promover a participacdo popular, ou para se abster de ouvir os mesmos
publicos com os quais deseja se comunicar” (JENKINS et al, 2014, p. 18).

Conforme o estudioso, as empresas de midia, as quais ndo podem ser compreendi-
das apenas como veiculos de comunicacdo de massa, mas qualquer outra companhia
que comercialize produtos culturais audiovisuais, como é o caso da 100% Video,
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nao podem simplesmente ignorar os apelos dos consumidores. De forma coerente,
Jenkins defende que ndo é possivel agradar a esse publico apenas fazendo aquilo
que era feito no passado, pois o perfil do publico mudou e agora eles exigem outras
demandas. No entanto, o pesquisador ndo aponta caminhos alternativos levando
em consideracdo a forma de monetizacdo dessas companhias privadas.

De forma categérica, o autor diz que as organizacdes do setor "mascaram os
conflitos entre os interesses das marcas e das empresas de midias e seus publicos”
(p. 19), pois as companhias tentam angariar clientes ao mesmo tempo em que
coibem a pratica do compartilhamento, por exemplo. O que seria uma pratica
inconsistente com a nova légica social, no entendimento de Jenkins. Ele, porém,
admite que “as mudancas tecnolégicas e econdmicas dramaticas romperam com
as praticas normativas, mas ainda ndo produziram um modelo que seja satisfa-
torio para qualquer uma das partes” (p. 78). Assim, ndo hd um novo modelo que
agrade produtores de conteudo ou distribuidores e consumidores.

Esse cenario de instabilidade reforca a mentalidade da direcdo da 100% Video
de que a pirataria contribuiu para a derrocada da empresa. No entanto, é im-
portante ressaltar que dificilmente uma a¢do governamental mais incisiva, como
defendeu o diretor da 100% Video, resolveria o problema, ja que, como afirmou
Jenkins e Tapscott, o maior entrave do setor encontra-se no modelo de negécio
das empresas em conflito com as necessidades das novas geracdes. Como se trata
de uma questao cultural e tecnolégica que extrapola as fronteiras nacionais, ndo
é possivel a um governo isoladamente mudar um panorama como esse.

A Figura 1 resume as principais ideias discutidas nesse texto.

Figura 1: Negdcios afetados pela tecnologia de comunicacao

NOVAS INTERAGOES,

INTERNET — COMPARTILHAMENTO E
SISTEMA DE BUSCA

(TAPSCOTT, 2010}
PRODUTOS

AUDIOVISUAIS DIGITAIS

/N

AMBIENTE GERAGAO INTERNET:
COLABORATIVO E E-COMMERCE NOVOS VALORES E
PARTICIPATIVO (DIZARD, 2000) COMPORTAMENTOS
(JENKINS £T AL, 2014) (TAPSCOTT, 2010)
PIRATARIA

Fonte: os autores.
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Ciéncias Sociais e Corporacdes

Assim como do ponto de vista da comunicacdo é preciso fazer ressalvas quanto
as razdes que levaram a 100% Video a bancarrota do ponto de vista da prépria
empresa, 0 mesmo raciocinio se aplica as ciéncias sociais. Samuel Huntington faz
uma discussdo esclarecedora na obra O choque de civiliza¢ées, na qual ele trata,
dentre outros, de como as civilizacdes foram afetadas pela globalizacdo. No livro,
ele questiona a ideia de que exista uma civilizacdo universal porque “a humani-
dade esta subdividida em subgrupos - tribos, nacdes e entidades culturais mais
amplas normalmente chamadas de civiliza¢des” (HUNTINGTON, 1996).

Para o pesquisador, apesar de a globalizacdo buscar a criagdo de padrdes univer-
sais de comportamento como forma de promover o livre comércio entre nacdes,
ha peculiaridades que precisam ser respeitadas. Estas idiossincrasias culturais re-
chacam a mentalidade de que exista uma civilizacdo universal, termo que pode
ser considerado por Huntington apenas ao “fazer referéncia aquilo que as so-
ciedades civilizadas tém em comum, como as cidades e a alfabetizacdo, e que as
distingue das sociedades primitivas e dos barbaros” (p. 66).

Tais apontamentos poderiam ser aplicados ao caso da 100% Video a partir de
duas vertentes. Primeiramente, o fato de haver subgrupos indica que héa espaco
para uma empresa de locacdo de filmes, e outras formas de entretenimento, em
forma de DVD e Blue-Ray manter-se, apesar da cultura de combate ao direito au-
toral prevalecente nas gera¢des mais jovens, como demonstrou Tapscott (2010).
Ademais, esses subgrupos poderiam indicar nichos sob os quais uma determinada
companhia teria condi¢des de permanecer atuando no mercado. Esta possibilida-
de, por sua vez, contraria em parte a forma de franquia, baseada na economia de
escala e na padronizacdo de produtos e servicos.

Assim, os subgrupos apontados por Huntington (1996) podem indicar que é pos-
sivel sobreviver no mercado atual de videolocadora de midias fisicas, mas prefe-
rencialmente sob forma que nao sejam de franquia, pois essa dificulta a l6gica de
personalizacdo dos grupos que se formam sob o manto da globalizacdo. Deduz-se,
portanto, que a luz das ciéncias sociais o fato da 100% Video estar estruturada em
forma de franquias alijou a empresa de solucdes personalizadas que pudessem dar
sobrevida ao negécio. Embora o modelo de negécio apresente problemas estru-
turais de manutencdo da atividade econdmica, ele poderia adequar-se melhor as
idiossincrasias dos consumidores caso tivesse maior flexibilidade de atuacao, o que
vem de encontro ao modelo de franquia utilizado pela 100% Video. Poder-se-ia
pensar em outro cendrio caso estivesse em comento um tipo de franquia dirigido
a nichos de mercado, por exemplo. Como nao se trata deste estudo de caso, tal
possibilidade nao foi considerada para efeito desta andlise.

A segunda vertente sob a qual é possivel observar as tribos que se formaram apos
o adento da globalizacdo, denota outro aspecto ambiguo a 100% Video. O gru-
po que mais consome a programacao de TV, segundo Tapscott, é a Geracdao Baby
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Boom, cuja idade é de no minimo 51 anos. Como esse grupo é essencial para uma
empresa como a 100% Video, que loca um filme para ser assistido em um apare-
Iho televisor, compreende-se porque o negdécio da empresa tem perspectiva de
futuro, porém de curo prazo, ja que as novas gerag¢des dificilmente assistem TV.

Dados de 2015 do instituto de pesquisa Datafolha mostram que 78% das pessoas
com idade entre 16 e 24 anos tem seu préprio smartphone ou tem acesso a um
aparelho que pertenca a familia. A pesquisa também mostrou que o nativo digi-
tal brasileiro, que também pertence a Geracdo Internet, passa nove horas por dia
conectado a internet (SILVA, 2015). Esses nimeros refor¢a a tese exposta por Tap-
scott de que as novas gera¢des preferem a internet a TV, pois esta representa um
modo de vida contrario aquilo que eles defendem e que esta presente na inter-
net, como a possibilidade de baixar ou assistir um video on-line sem pagar nada
por isso. “Os integrantes da Geracao Internet assistem a menos tevé e, quando o
fazem, a tratam como musica de fundo enquanto procuram informacdes, jogam
videogames e batem papo com os amigos na internet” (TAPSCOTT, 2010, p. 348).

O outro lado dessa discussao, dai a razdo pela qual é diacrénico e ambiguo esse
debate, é que a TV estd em um momento de profundas mudancgas devido as no-
vas tecnologias e a altera¢des de habito das pessoas. O principal ponto de duvidas
paira sobre o modelo de negdcios, criado sob a égide da grade de programacao,
da venda de espaco publicitario e da unilateralidade da comunicagdo, aspectos
que foram postos em xeque pela internet (CANNITO, 2010). Como ha a possibili-
dade da TV encontrar uma forma de enfrentar esse desafios e manter-se no mer-
cado, ndo se pode afirmar que a longo prazo a falta de perspectiva manter-se-a.
No entanto, hoje, a tendéncia é para a mobilidade, alicercada na internet e cada
vez mais distante dos modelos tradicionais dos veiculos de comunicacao.

Huntington salienta ainda que a comunicacdo de massa, intensificada pelas no-
vas tecnologias, e o comércio exterior em niveis planetarios, impulsionado pela
globalizacdo, reforcaram ainda mais as identidades civilizacionais porque “as
pessoas definem sua identidade pelo que ndo sdo” (1996, p. 26). Ou seja, quanto
maior o apelo pela cultura planetaria ou pela suposta civilizacdo universal, maior
também sera o apego das pessoas aquilo que lhe é préprio.

Num mundo crescentemente globalizado — caracterizado por graus
historicamente excepcionais de interdependéncia civilizacional, socie-
taria e de outras modalidades, e de ampla percepc¢do delas —, ha uma
exacerbac¢do da autoconsciéncia civilizacional, societaria e étnica (p.27)

Michel Maffesoli também utiliza o termo tribos para referir-se a grupos menores
inseridos em contextos mais amplos. O pesquisador francés, porém, chama-os de
pos-modernas por acreditar que eles representam o esgotamento da modernida-
de, retratada, entre outros, pela racionalizacdo da existéncia e das proibi¢des de
todos os tipos. O pdés-modernismo, assim, trouxe um “retorno as tradicdes, reli-
giosas ou espirituais, no exercicio da solidariedade do dia a dia, na revivescéncia
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de forcas primitivas. O que leva a (re) valorizacdo dos instintos, das éticas, das
etnias” (2010, p. 35).

As tribos poés-modernas no entendimento de Maffesoli buscam retomar o que é
mais puro do ser humano, embora isso ndo signifique uma critica ao que é mo-
derno, como a tecnologia. Pelo contrario, o pés-moderno propde “a aceitagao
de um mundo que ndo é o céu na terra e também nao é o inferno na terra, mas
sim a terra na terra” (p.36). Desse modo, é possivel visualizar semelhancas entre
as tribos pés-modernas e os nativos digitais, ou os membros da Gerag¢ao Internet,
pois estes contrariam o status quo capitalista ao pregarem, por exemplo, a infrin-
géncia as leis de direito autoral.

Atitudes como essa poderiam ser compreendidas a partir da visdo das tribos pos-
-modernas, pois “a caracteristica propria da natureza humana de modo algum
se resume ao cognitivo, ao racional, mas é, antes, uma ‘complexio oppositorum’,
gue se pode traduzir como uma colagem, um tecido de coisas opostas” (p. 36). A
rebeldia prépria das novas gera¢des em relacdo ao rompimento com os padrdes
das empresas capitalistas transnacionais estaria, portanto, no bojo dessas tribos.
Outro aspecto que merece ser observado, segundo Maffesoli, é a tentativa de ho-
mogeneizag¢do cultural da globaliza¢do. “Reduzir tudo a unidade foi a caracteris-
tica da organizacao social da modernidade. Expelir as diferencas. Homogeneizar
os modos de ser. A expressao de A. Comte —reductio ad unum-resume muito bem
esse ideial, o de uma Republica una e indivisivel” (p. 37).

A referéncia de Maffesoli ao modo de organizacdo de um pais também pode ser
aplicado a busca do modo de producéo capitalista pela maximiza¢do dos lucros e
reducdo dos custos por meio da centraliza¢cdo dos processos. Pratica que se aplica
ao modelo de franquia, no qual baseou-se a 100% Video nos ultimos 20 anos.
Calcada em pressupostos como a padronizacdo de servicos, processos e produtos,
além de demais fatores econédmicos como compras, o modelo unitario de franchi-
sing vem de encontro a heterogeneidade das tribos pés-modernas, como a ne-
cessidade do compartilhamento de informacgdes: “ao contrario da solidariedade
puramente mecanica que a foi a marca da modernidade, o ideal comunitario das
tribos pds-modernas baseia-se no retorno de uma sélida e rizomética solidarieda-
de organica” (p. 39).

Maffesoli, inclusive, faz criticas aqueles que ainda nao se deram conta das mu-
dancas ocorridas na sociedade: “ndo ha mais lugar para velhos ranzinzas, obnu-
bilados pelos ‘bons velhos tempos’ de uma Unidade fechada em si mesma” (p.40).
As palavras assertivas do pesquisador partem do principio de que “graca a inter-
net, instala-se uma nova ordem de comunicacdo” (p. 40), a qual se baseia menos
no poder e mais na vida comunitaria, expressao usada pelo francés para referir-se
a nova forma de organizacdo da sociedade.

Jenkins acredita que esse novo agrupamento esta reunido, sobretudo, nas co-
munidades de fas, os quais dedicam parte consideravel de seu tempo e de seu
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esforco produzindo e compartilhando contetdo pela web (2014). Maffesoli nao
se refere especificamente aos fas porque pensa que o maior legado da internet
foi possibilitar a criacdo de tribos pés-modernas, para as quais existe uma sinergia
entre o arcaico e o desenvolvimento tecnolégico. Por mais que possa parecer ob-
tusa a ideia de unir propostas tdo dispares quanto arcaico e moderno, Maffesoli
explica que “o arcaico —em seu sentido etimoldgico, aquilo que é o primeiro, o
fundamental- vé multiplicar seus efeitos pelos novos modos de comunicacéo in-
terativa” (2010, p. 40).

Assim, a comunicacdo, base da formag¢do de grupos humanos ao longo da histé-
ria, apropriou-se de novas tecnologias, traco da modernidade, para criar novos
grupos humanos, os quais agora ndo mais agregam-se como no passado, por
comida por exemplo, mas para uma nova organizacao social cujo fundamento é
o compartilhamento. A reflexdao de Maffesoli estd amparada na filosofia da tec-
nologia. Para o cientista norte-amerciano Val Dusek a tecnologia ndo é apenas
sindbnimo de ferramentas ou maquinas, mas uma intencdo humana que pode
estar vinculada a um propésito (2006).

Dusek vai ainda mais longe:

Para que um artefato ou peca instrumental seja tecnologia, ele pre-
cisa ser colocado no contexto das pessoas que o usam, que 0 mantém
e reparam. Isso da origem a nocdo de sistema tecnolégico, que inclui
o instrumental, assim como as habilidades e organiza¢do humanas
necessarias para opera-lo e manté-lo. (2006, p.50)

Assim, o contexto atual de compartilhamento nao foi criado pela tecnologia,
mas esta intensificou-a e fortaleceu-a a medida que trouxe condi¢des para que
as pessoas pudessem dividir suas informa¢des em grande escala. Foi o sistema
tecnolégico da internet, como destacou o préprio Maffesoli, que criou uma nova
ordem de comunicag¢do. Seguindo a légica de raciocinio de Dusek, o ser humano
apropriou-se do instrumental trazido pela web por meio de suas habilidades e
organizou-se, a revelia do sistema mercadolégico das empresas, para suprir suas
caréncias de troca de informacdo por meio de redes de criacdo, divulgacdo e
compartilhamento de conteudo. Tudo de forma natural e arcaica por trazer uma
mentalidade inata dos agrupamentos humanos.

Essa reflexao também vem ao encontro da proposta de Ecosofia, trazida por Mar-
kus (2012) a partir das consideracdes de Di Felice. Markus defende a proposicdo
de que as organiza¢des modernas devem reconsiderar seu papel em decorréncia
dos prejuizos causados a sociedade em forma de agressdes ao meio ambiente. Ba-
seado na proposta das tribos pés-modernas de Maffesoli, o pesquisador brasileiro
defende um retorno ideolégico do homem as suas origens, mais especificamente
a vida nas florestas tropicais, como o fazem atualmente os poucos indios que re-
sistiram as invasdes barbaras do povo que se denomina civilizado.
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Para Markus as organiza¢des modernas deveriam inspirar-se na condi¢do ima-
culada dos indios, alheios ao modo de vida capitalista da sociedade moderna,
e repensar a pratica atual da busca incessante do capital por mais valia. O estu-
dioso acredita que isso seria uma espécie de “antidoto” para as corporagdes que
desejam, de fato, inserir-se em uma nova ordem global de consumo, porém, sem
realizar praticas escusas de acumulacdo. Markus acredita que ha espaco para as
organizag¢des ansiosas por mudancas estruturais, dai a razdo pela qual envere-
da pela discussdao da Ecosofia. “’ha luz no fim do tunel’ com organiza¢des que
de fato estdo ‘regurgitando o caldo acido’ que herdaram do passado tecnicista”
(2012, p. 5).

A Figura 2 apresenta as principais correlacdes entre as proposices feitas pelos
pesquisadores.

Figura 2: Novos padroes de comportamento alteram corporacoes
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Fonte: os autores.

Os 3 Puts da Gestao de Marketing e uma Abordagem Sistémica

Se a partir das ciéncias sociais a insolvéncia da 100% Video pode ser encarada
como decorrente de fatores como falhas na gestao, o mesmo raciocinio se aplica
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ao marketing. O pesquisador e professor Mitsuro Yanaze faz pondera¢des impor-
tantes sobre as formas de ampliar a abrangéncia e a eficacia de uma empresa.
Para atingir tal objetivo, ele se utiliza do modelo 3 Puts, o qual se baseia em trés
formas de organizacdo da empresa.

A primeira sdo os inputs, recursos obtidos por meio de fornecedores externos em
forma de servicos publicos, transportes, infraestrutura de comunica¢do, matéria-
-prima, dentre outros elementos. A segunda sdo througputs, isto €, meios inter-
nos necessarios para cumprir a finalidade da empresa. A terceira sdo os outputs.
"Input em inglés significa o que se coloca para dentro; Throughput quer dizer o
gue se produz por intermédio de; Output significa o que sai, o resultado, o pro-
duto” (YANAZE, 2007, p. 46).

Yanaze salienta que sdo necessdrias trés pré-condi¢des para que esses elementos
conjugados logrem éxito. A primeira é chamada de indispensavel. Esta seria o
perfeito entrosamento e a adequacdo dessas varidveis. A condicdo é cunhada
como preliminar, a qual diz respeito a disposicdo dos niveis hierarquicos superio-
res de implementar o modelo em toda a empresa, de forma indistinta. A terceira
e ultima seria a vantagem adicional que a corporacao obteria caso houvesse uma
racionalizacdo do relacionamento interdepartamental da empresa para definir o
controle das atribuicdes e aumentando a consciéncia dos membros da organiza-
¢do em beneficio de todos (YANAZE, 2007).

O pesquisador defende essa proposicdo porque acredita que o marketing nao
diz respeito apenas aos outputs, como a maioria da literatura da area defende.
Para Yanaze o marketing “longe de ser uma atividade de um simples departa-
mento, é uma responsabilidade que envolve todos os elementos que compde a
organizacdo” (p. 47). Yanaze acredita que inputs e throughputs estdo integrados
porque influenciam de alguma forma os elementos dos outputs, isto é, como os
processos de entrada e saida de cada area dizem respeito a outra e vice-versa,
nao é possivel, por exemplo, pensar que o marketing seja apenas os outputs, pois
O que saiu nos outputs vai ser importante para os inputs e assim sucessivamente,
como um ciclo (Ibid).

Para o pesquisador, o ciclo dos inputs, throughputs e outputs ndo é fechado,
pois esta sujeito as intercorréncias externas a organizacdo, tais como mudancas
climaticas, de governo e de ambiente macroeconémico. Logo, é importante que
ele constantemente se renove. Destarte:

Se todos os setores entenderem que suas relacdes verticais e horizon-
tais dentro do organograma funcional sdo, na realidade, relacdes de
marketing, ou “produto e cliente”, certamente os fluxos operacionais
das organizag¢des melhorardo, com resultados concretos na adequa-
¢do dos outputs. Na maioria das vezes, as empresas sdo estruturadas
e administradas para propiciar condi¢cdes que geram conflito entre os
diferentes setores (p. 48).
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A luz dessas consideracdes, ¢ importante refletir o que a 100% Video poderia ter
realizado para evitar a faléncia. Considerando-se que os trés segmentos devem
sempre estar integrados, faltou uma avaliacdo dos inputs para constatar que o
mercado de videolocadora vinha enfrentando um cenario adverso por conta de
fatores como a pirataria, elencada como uma Unica razdo para o malogro da
companhia pela direcdo da empresa. Caso essa avaliacdo tivesse sido realizada, a
organizacdo poderia valer-se dos outputs, por exemplo, para oferecer mecanis-
mos de distribuicdo e vendas diferentes do modelo vigente na época.

Uma forma seria disponibilizar a entrega ou a coleta dos DVD’s ou Blue-Ray's
alugados na casa dos clientes, tendo em vista que o tempo do deslocamento
até a videolocadora é um fator relevante, ainda mais em grandes cidades. Por
mais simples que seja uma iniciativa como essa, ela ameniza um entrave a muitas
pessoas com pouco tempo para transporte e ainda favorece a oferta de outros
produtos, como refrigerantes, que poderiam ser entregue junto com o filme e
geraria maior receita para a videolocadora.

O maior problema da 100% Video, certamente, ndo diz respeito a falta de tempo
para ir a locadora, mas esta relacionado a comodidade do cliente. O CEO e cofun-
dador do Netflix Reed Hastings acredita que a facilidade de acesso, a ampla oferta
de produtos, a possibilidade de escolher o que quer assistir, além de outros benefi-
cios ao cliente, sdo os grandes diferenciais do aplicativo para vencer a concorréncia,
a qual vai muito além de videolocadoras que ainda dependem de um sistema ana-
crénico de aluguel de filmes em forma de DVD. Atualmente o Netflix ja incomoda
as grandes emissoras de TV aberta e o mercado de TV paga, que vem perdendo
receita em todo o mundo para o programa de computador. (STENZEL, 2015).

Baseado na oferta de séries, filmes e documentarios, o Netflix € um aplicativo que
possibilita ao usuario conectado a internet assistir ao conteido mediante uma as-
sinatura mensal sem anuncios (NETFLIX, 2015). Como o cliente tem total liberdade
para assistir o que quiser dentre as opcoes ofertadas, e no horério que lhe convém,
o software imp0s barreiras ao modelo de negécio das TV's, abertas e fechadas, de
grade de programacao fixa e anuncios comerciais, e das videolocadoras.

Nao se questiona o limitado nimero de op¢des que a 100% Video tinha a dis-
posicdo para enfrentar um concorrente desse. Nao se pode, porém, negar que
havia uma tendéncia de enfraquecimento do modelo de negécio da organizacéo
a partir do input de que o mercado estd mudando radicalmente. Até porque
anos antes da quebra da 100% Video o maior conglomerado de videolocadoras
do mundo faliu e diversos empresarios do setor no Brasil anunciaram mudancas
profundas na gestdo do negdécio devido as transformacdo no mercado (MIRAN-
DA; RODRIGUES, 2013).

Mais que um problema, portanto, de pirataria, como afirmou o diretor da com-
panhia no comunicado oficial ao mercado no sitio da empresa na internet, o que
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contribuiu de forma sintomatica para a insolvéncia da 100% Video foi a ruptura
de um modelo de negécio obsoleto diante das novas tecnologias e da mudanca
de comportamento do consumidor decorrente desse fato. O que ocorreu nao
apenas com a empresa brasileira, mas também com as outras companhias do
setor, pois o problema atingiu a todas de forma irrestrita, com possiveis exce¢des
em mercados mais fechados comercialmente ou com menor oferta de infraestru-
tura de telecomunicagdes, o que foge do escopo deste trabalho.

A Figura 3 ilustra algumas importantes dimensdes ressaltadas no texto.

Figura 3: Marketing para tecnologias digitais
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{STENZEL, 2015}

NOVAS ESTRATEGIAS DE NEGOCIOS E COMERCIALIZAGAO

Fonte: os autores.

Modelo de Franquia

Outrossim, a estrutura hierarquica rigida e centralizadora do ramo de franchising
contribuiu para o desmantelamento comercial da 100% Video. Definidas como
“licenca de uso de marca, de comercializacdo de produtos ou servi¢os e, em mui-
tos casos, de acesso a todo um sistema de negdcios ja desenvolvido e testado” (DE
SALLES VANCE, 2008, p. 60), as franquias destacam-se por serem um sistema no
qual uma determinada empresa detém a marca e/ou o formato das operag¢des do
negoécio e ainda permite a cessdao onerosa dos direitos de uso a outra empresa.
Este papel cabe a franqueadora, enquanto aquela que adquire os direitos é a fran-
queada (FOSTER, 1994; SANTOS, 1997 apud DE SALLES VANCE, 2008). DE SALLES
VANCE cita Nathan (2003) para lembrar que da rela¢do franqueador/franqueado
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costumeiramente surgem conflitos, os quais sdo gerados pelos mais variados mo-
tivos, dentre os quais "existéncia de diferencas significativas nas percep¢des de
uma ou ambas as partes, que poderao ser minimizadas a partir do conhecimento
e entendimento das premissas e crencas da outra parte” (2008, p. 61).

Isto é, caso um franqueado tivesse a percepcao de que o mercado de videoloca-
dora estivesse em colapso ou prestes a ocorrer, ele dificilmente teria condicdes de
realizar mudancas significativas na gestdo da companhia com o propoésito de en-
contrar uma solucdo para o problema ou, pelo menos, minimiza-lo. Por mais que
houvesse uma predisposicdo ao didlogo entre as partes, as diferentes percep¢des
certamente trariam um imbréglio de dificil resolucéo.

Até porque caso a franqueadora tivesse aberto conversacées francas com seus
franqueados, provavelmente a empresa nao teria resistido até junho de 2015,
haja vista as fortes pressdes que o setor vem enfrentando ha anos (MIRANDA;
RODRIGUES, 2013). Ademais, DE SALLES VANCE cita a “falta de consulta ao fran-
queado sobre as decisdes que afetam o negécio por parte do franqueador” (2008,
p. 62) como outro possivel foco de tensdes entre as partes.

Se do ponto de vista dos 3 Puts houve falhas na gestdao da 100% Video, a auséncia
de uma andlise macroambiental também contribuiu para a derrocada da compa-
nhia. Um dos mais prestigiados estudiosos do marketing no mundo, o norte ame-
ricano Philip Kotler, ressalta a importancia dos profissionais, sobretudo os que
atuam com marketing, avaliar sempre e com muito cuidado os sinais do mercado,
o que parece ter faltado a 100% Video: “muitas empresas ndo conseguem ver as
mudancgas como oportunidades. Suas estratégias, estruturas, sistemas e sua cultu-
ra organizacional ficam cada vez mais obsoletos e disfuncionais” (2000, p. 158).

Kotler afirma que as empresas poderiam aumentar os lucros e obterem a lideran-
¢a em seus segmentos caso soubessem avaliar tendéncias e necessidades do mer-
cado. Esse poderia ser apontado como uma das razdes para o término da marca
100% Video. O You Tube, criado em 2005, em 2010 ja tinha 2 bilhdes de visualiza-
¢oes por dia (LANDIM, 2010), a TV ja discute os problemas do modelo de negécio
baseado em grade de programacao e propaganda ha pelo menos duas décadas
(CANNITO, 2010) e o consumidor sempre buscou cada vez mais praticidade no
seu dia-a-dia. Logo, uma andlise de tendéncias por parte dos gestores da 100%
Video, mormente os franqueadores que tomam decisdes em nivel estratégico,
poderia evitar dissabores ao franqueados ou, ao menos, atenuar os problemas.

Kotler ressalta ainda que além de fazer uma analise do macroambiente de negoé-
cios, é preciso criar estratégias para atacar as ameacas. Ele cita um estudo de 1984
de John Naisbitt no qual o pesquisador cita diversas megatendéncias, definidas
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como “grandes mudancgas sociais, econdmicas, politicas e tecnolégicas que se for-
mam lentamente e, uma vez estabelecidas, nos influenciam por algum tempo — de
sete a dez anos ou mais” (NAISBITT, apud Kotler, 2000, p. 159). Dentre essas mega-
tendéncias, Naisbitt identificou o advento de novas tecnologias, as quais ele cha-
mou de high tech/high touch. O grupo do pesquisador concluiu “que sempre que
uma nova tecnologia é introduzida, tem de haver uma resposta humana contra-
balancando - isto &, alta adesdo — ou a nova tecnologia é rejeitada” (1984, p. 30).

Essa constatacdo de Naisbitt evidencia falhas na gestdao da 100% Video, nado ape-
nas sobre a analise de macroambiente proposta por Kotler, como também pela
proposi¢do dos 3 Puts de Yanaze, pois as megatendéncias podem ser vislumbra-
das como inputs do mercado consumidor. Por mais distante que o estudo de Nais-
bitt estivesse da realidade brasileira —ele foi divulgado nos Estados Unidos em
1984- ocorreram diversos fatos importantes que evidenciavam uma mudanca de
rumo na economia e nos habitos de consumo da populacdo. Entre eles, a ampla
reforma no setor de telecomunica¢des ocorrida no final da década de 1990. A pri-
vatizacdo de empresas gerou uma rapida expansao no numero de linhas telefo-
nicas e o consequente acesso a internet. Em 2007 o Brasil movimentava cerca de
114 bilhoes de dblares em comércio eletrénico e possuia uma base de 40 milhdes
de computadores instalados no pais. De acordo com o Ibope/NetRatings, havia
cerca de 18 milhdes de internautas residenciais (ARRUDA, 2011).

Além disso, cabe aos gestores, como apontou Kotler, fazer as analises apropriadas
e, quando necessarias, pesquisas de mercado para identificar os sinais emitidos
por consumidores, fornecedores e outros stakeholders da empresa. “Um novo
produto ou programa de marketing provavelmente tera mais sucesso se estiver
de acordo com as fortes tendéncias e ndo contra elas” (2000, p. 159).

O resultado da pesquisa conduzida por De Salles Vance e outros (2008) corrobora
a tese de que houve graves problemas da gestdo de marketing na 100% Video.
Realizada com o propodsito de “entender melhor como estdo caracterizadas as
relacdes entre franqueadores e franqueados no pais” (p. 62), a pesquisa demons-
trou por meio da andlise de dados estatisticos:

um distanciamento entre as respostas dadas por franqueados e fran-
queadores para caracteristicas da gestdo da franquia empresarial no
Pais. Entre aquelas localizadas mais distantes de ambos os grupos,
destacaram-se as associadas a gestdo de marketing (p. 69).

Embora é importante ressaltar a colocacdo dos préprios autores da pesquisa de
que o estudo foi “uma pesquisa apenas preliminar diante das possibilidades de
trabalhos que podem e precisam ser realizados no campo da franquia empresa-
rial, ficando seus resultados impossibilitados de serem generalizados para todo
o universo de franquias do Pais” (p. 70), os problemas identificados na pesquisa
foram endossados pelas teses de autores como Kotler e Yanaze a cerca de ava-
liagdes macro sobre o ambiente de negécios do setor de videolocadoras, algo
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inquestionavel para a sobrevivéncia de qualquer empresa em qualquer circuns-
tancia de livre mercado, que é o caso brasileiro.

Na Figura 4 ilustram-se alguns aspectos do assunto abordado.

Figura 4: Modelo de franquia em debate
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Fonte: os autores.

Consideracées Finais

Durante os melhores anos de existéncia, a 100% Video empregou mais de mil
pessoas em 96 lojas espalhadas pelo Brasil. Apés 29 anos de existéncia, o fim da
marca nao representou apenas prejuizo econdmico aos trabalhadores que per-
deram o emprego. Como a empresa atuava no setor de franquias, dezenas de
franqueados perderam economias de anos de esforco com o encerramento das
atividades. Mesmo os que resistiram acumulam perdas porque nenhuma marca se
extingue sem provocar perdas.
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Este estudo mostrou que o argumento da dire¢do da 100% Video ndo explicam as
razoes que levaram a bancarrota da companhia. Mais que se lamentar pela prati-
ca da pirataria, a qual deve ser combatida peremptoriamente, a direcdo da 100%
Video deveria ter seguido as palavras do economista austro-americano Joseph
Schumpeter. Considerado o pai da inovacdo, Schumpeter defendia a autodestrui-
¢do criativa, processo sob o qual o capitalismo se renovaria constantemente como
forma de manter-se, jd que suas praticas sdo geralmente insustentdveis a longo
prazo (1961). Tal prerrogativa corrobora as proposicdes de diversos pesquisado-
res elencados neste artigo no que tange a necessidade das corporagdes reverem
constantemente suas praticas, notadamente nesse século XXI influenciado sobe-
jamente pelo uso intensivo de tecnologias nos processos produtivos das empresas
e no consumo individual e de massa.

Como mostram Porter e Heppelmann, “a evolucado de produtos em dispositivos
inteligentes e conectados — que estdo cada vez mais incorporados em sistemas
maiores — estd reformulando radicalmente as empresas e a competicao” (2015,
p. 66). Assim, ndo ha espaco para explicagdes simples de problemas complexos,
nos quais inUmeras variaveis interferem no resultado final, conforme buscou-se
condensar na Figura 5. Michael (2009) afirma que um sistema complexo ndo tem
uma central de controle, pois cada parte é inter operdvel. Por conta dessa carac-
teristica, elas podem interferir ou ndo no todo, ja que as fracdes tém fung¢des proé-
prias. Certamente, um dos equivocos do franqueador da 100% Video foi descon-
siderar a complexidade das rela¢des entre a empresa, o mercado, o consumidor,
a tecnologia e a sociedade. Todas elas integrantes de um grande sistema cujas
relagdes vdo muito além de fatores isolados.

Figura 5: Fatores que interferiram no fim da marca 100% Video

Fonte: os autores.
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