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Resumo

A revolugdo digital e a difusdo da internet tém desafiado o negécio de videolocadoras. Um
namero crescente de filmes em alta-definicéo circula pela rede, e h4 aparelhos que conseguem
baixé-los sem precisar de computador. O palco principal da evolugdo ndo é mais a estante da
sala, mas o mundo virtual. O objetivo do artigo é identificar e analisar como as novas
tecnologias forcam as videolocadoras a se adaptarem a este novo ambiente competitivo e que
outros modelos de negdcio estdo surgindo. A abordagem tedrica inclui autores que tratam de
inovagdo, mudanca tecnoldgica e novos paradigmas de competicdo, como Schumpeter (1961),
Dosi (1982), Utterback (1994), Christensen (2001), Tidd, Bessant e Keith (2008). Sé&o
também abordados autores de economia evoluciondria e ecologia organizacional que tratam
do processo de selecéo e adaptagdo, como Teece (1986), Pisano (2006), Romanelli (1991) e
Mckendrick e Carroll (2009). A abordagem de pesquisa € qualitativa, baseada em técnica
documental. Os dados s&o baseados em relatorios divulgados pela imprensa, estudos sobre o
setor feitos por agéncias de regulagdo e entidades setoriais.As principais conclusfes se
referem & tentativa de sobrevivéncia por adaptagbes, o surgimento de um modelo totalmente
voltado para a internet e as incertezas que rondam o setor.

Palavras-chave: revolugéo tecnoldgica, videolocadoras, novos negécios
Abstract

The digital revolution and the Internet have challenged the business of video rental stores. A
growing number of movies in high-definition circulates through the network, and there are
devices that can download them without a computer. The main stage of evolution is no longer
the shelf of the room, but the virtual world. The aim of this paper is to identify and analyze
how new technologies force video stores to adapt to this new competitive environment and
that other business models are emerging. The theoretical approach includes authors that deal
with innovation, technological change and new paradigms of competition, as Schumpeter
(1961), Dosi (1982), Utterback (1994), Christensen (2001), Tidd, Bessant and Keith (2008).
Are also considered authors of evolutionary economics and organizational ecology dealing
with the process of selection and adaptation, as Teece (1986), Pisano (2006), Romanelli
(1991) and McKendrick and Carroll (2009). The research approach is qualitative, based on
technical documents. The data are based on reports disseminated by the press, industry studies
done by the regulatory agencies and sectoral entities .The main findings relate to the attempt
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to survive by adaptation, the emergence of a type totally focused on the Internet and the
uncertainties that plague the industry.
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1. Introducédo

As novas tecnologias estdo revolucionando o mundo em diversos aspectos, 0 ser
humano pode sentir isso diariamente nos varios setores que compde a realidade, como coloca
Schumpeter (1961) ha uma evolugdo constante no sistema capitalista impulsionada por novos
bens de consumo, novos processos ou métodos de producéo e pelo surgimento de novos
mercados, devido isso as organizagOes industriais estdo em constantes mudangas. E este
processo se deve, conforme apontado por Tidd, Bessant e Keith (2008), porque as
organizagbes procuram sempre uma vantagem competitiva. Assim pode-se dizer que
praticamente nenhum campo onde exista a necessidade tecnoldgica fica inc6lume de
mudancas nos dias atuais.

S8o chamadas de inovagdo estas mudangas que ocorrem e 0S quais as empresas
procuram realizar para ter vantagem competitiva no setor em que atua. A inovagdo nao
encontra barreira de atuacdo, e gracas as novas tecnologias, nem em que tipo de inddstria se
tornard mais corriqueira. Em algumas é mais comum a administragdo da inovagéo, em outras
nem tanto, e esta gestdo pode ser tanto em termos de processo, produto, posi¢cdo ou
paradigma. Com a pulverizagdo do computador pessoal (PC) e do advento da Internet, o
impacto inovativo pdde ser sentido até mesmo na indlstria do entretenimento (TIDD,
BESSANT e KEITH, 2008), ou a assim chamada industria cultural.

De acordo com Freitas (2004), a historia do cinema € curta quando comparada a de
outras artes, como podemos ver em seu primeiro centenario, comemorado em 1995. O cinema
é envolvido desde o seu surgimento no século XIX até hoje no século XXI com os mais
diversos tipos de inovacdo, a transicdo do filme mudo para o surgimento do som, o uso de
pelicula substituindo o inflamavel nitrato de prata, os filmes em cores, 0 uso de efeitos de
terceira dimensdo bem precérios até os atuais sistemas que estdo revolucionando a forma de
exibicéo dos filmes. Hoje vemos a explosdo do home-theater que levam o cinema para a casa
do consumidor.

A trajetdria tecnoldgica da industria cinematogréfica é fundamental para a
compreensdo do atual quadro competitivo do segmento de videolocadoras, tendo em vista que
este segmento faz parte da cadeia cinematografica. Dentre as inovaces de maior impacto,
esté a revolucéo digital e a difusdo da internet.

Um namero crescente de filmes em alta-definigdo circula livremente pela rede, e j&
existem aparelhos que conseguem baixa-los sem precisar de computador. O palco principal da
evolucdo parece ndo estar mais na estante da sala, mas, sim, no mundo virtual da Internet. A
Internet se tornou uma fonte de informagBes e também de aquisi¢do de filmes, tanto de forma
licita como ilicita (NAIM, 2006).

Conforme coloca Cabral, Galo e Serrano (2009) a videolocadora é um fendmeno do
século passado. O formato digital facilitou o acesso a filmes e a reprodugéo de videos. Com
isso, 0 mercado de entretenimento doméstico virou do avesso. Locadoras estdo morrendo ou,
ao menos, se adaptando a uma era em que é na web, e ndo mais em lojas, que as pessoas
pegam seus filmes. O problema principal das locadoras é o fato de que as pessoas estdo
deixando de alugar DVDs para comprar ou baixar filmes via internet, mesmo que neste caso
incorra em um ato de ilegalidade.

Em apenas trés anos (2006 até 2009), o total de DVDs vendidos no Pais caiu 45% em
locadoras e 14% no total. A grande esperanca da indUstria para combater os downloads e a
pirataria fisica é o Blu-ray, ou seja, a necessidade de uma nova revolucdo tecnoldgica para
salvar o modelo de negdcio.

A revolucéo tecnoldgica pode levar inddstrias inteiras a se atualizarem, se adaptarem
ou, até mesmo, desaparecerem. Conforme coloca Freitas (2004) os desafios para o ramo de
videolocadora sdo enormes, exigindo dos empreendedores um preparo para gerir a atividade e
criatividade para identificar novos modelos de negdécio.
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Diante do exposto a pergunta/problema de pesquisa que se coloca é: como se
comportam as videolocadoras em face das mudangas tecnoldgicas no ambiente?

O objetivo do artigo €é identificar e analisar como as novas tecnologias estdo levando
as videolocadoras a se adaptarem a este novo ambiente competitivo e que outros modelos de
negacio estdo surgindo. Nesse sentido, dois objetivos especificos se colocam: 1) identificar as
mudancas tecnoldgicas em curso que estdo afetando o negécio de videolocagéo, incluindo ndo
sO as ameagas quanto as oportunidades tecnoldgicas; 2) analisar as estratégias adotadas pelas
videolocadoras no sentido de se inovar e redefinir o modelo de negécio.

A abordagem tedrica utilizada para a avaliacdo dos novos modelos de negocio de
videolocadoras inclui autores que tratam de inovagcdo e ativos complementares
(SCHUMPETER, 1961; TEECE,1986; TIDD, BESSANT e KEITH, 2008), mudanga
tecnolégica e novos paradigmas de competicdo (DOSI,1982; UTTERBACK,1994;
CHRISTENSEN,2001). S&o também apresentados autores de ecologia organizacional e
economia evolucionaria e suas visdes complementares sobre o processo de selecdo e
adaptacdo (HANNAN e FREEMAN, 1977; NELSON e WINTER, 1982; BAUM, 1999;
BATAGLIA e MEIRELLES, 2009) e novas formas organizacionais (ROMANELLI, 1991;
MCKENDRIC e CARROLL, 2009).

A abordagem de pesquisa € qualitativa, baseada na técnica de analise documental. Os
dados utilizados s&o baseados em relatorios divulgados pela imprensa, estudos sobre o setor,
ANCINE (Agéncia Nacional de Cinema), UBV (Unido Brasileira de Video), e referem-se a
cadeia produtiva da industria cinematografica, incluindo informacdes sobre impactos na parte
da cadeia que se refere a exibicdo onde se encontra as videolocadoras. Também foram
incluidos dados referentes a penetracdo da internet com base em informes da ANATEL
(Agencia Nacional de Telecomunicagbes) e da consultoria TELECO especializada em
telecomunicagoes.

O artigo esta estruturado em sete secBes, a contar desta introdugdo. A seguir é
apresentado o referencial teorico, logo ap6s faz-se uma descricdo da cadeia produtiva da
inddstria cinematografica e um panorama setorial da indUstria de videolocadoras no Brasil.
Por fim, sdo apresentadas a metodologia, a analise de dados e as consideragdes finais.

2. Referencial tedrico

Na definicdo de Schumpeter (1961), inovacdo é sindnimo de desenvolvimento
econdmico. S&o as inovagdes que promovem 0 avango do capitalismo em novas bases, sejam
a partir do lancamento de novos produtos, novos processos e métodos de produgdo, assim
como abertura de novos mercados. O processo de mudangas incessantes substitui o antigo
pelo novo e revoluciona continuamente as estruturas da economia, configurando um processo
de destruigéo criadora.

As inovagdes podem ser analisadas a partir da exploracéo de trajetdrias tecnoldgicas
definidas pelo paradigma tecnoldgico vigente ou pela emergéncia de um novo paradigma,
definido por Dosi (1982) com base na nocgdo de paradigma cientifico proposta por Kuhn.
Segundo o autor, um paradigma tecnolégico configura-se num modelo ou padrdo de solugéo
de problemas tecnoldgicos selecionados por principios das ciéncias naturais e por tecnologias
materiais selecionadas.

O paradigma tecnolégico, por sua vez, define um padrdo de progresso técnico, uma
trajetoria tecnoldgica dentro de um padrdo normal e continuo da trajetdria tecnoldgica ou
paradigma existente, e assim, sdo aceitos ou negadas as mudangas que ocorrem. Quando
ocorre a mudanca de paradigma, uma nova trajetoria tecnoldgica é definida, mas tal mudanca,
como aborda Dosi (1982), ndo é simples. H4 uma complexa interacdo entre alguns fatores
econdmicos fundamentais (busca por novas formas de obter lucro e por novos mercados,
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busca por diminuigéo de custos e automatizagdo), junto com fatores institucionais que leva ao
processo de selegéo de novas tecnologias.

Uma vez estabelecido um novo paradigma tecnoldgico, hd uma convergéncia para
uma nova trajetoria tecnoldgica. Nesta etapa, conforme definido por Utterback (1994),
emerge um desenho dominante que, ao legitimar-se no mercado, promove uma mudanga da
dindmica de inovacdo para imitacdo e desenvolvimentos tecnolégicos em torno dele. As
atividades que antes tinham como foco o desenvolvimento radical sdo deslocadas para
esforcos que busquem a qualidade nos processo, algo que diferencie o produto e que o torne
mais atrativo ao consumidor. Durante esta transicdo tanto o modelo antigo como 0 novo
modelo coexiste. Embora alguns participantes reajam mal ao surgimento desta nova trajetoria
tecnoldgica, nem todos sucumbem alguns conseguem se organizar sobre esta nova trajetoria
adquirindo e desenvolvendo tecnologias, habilidades para melhora suas competéncias neste
novo cendrio que ndo deixa de possuir novas oportunidades. Todavia, este € um processo
dindmico. Segundo Tidd, Bessant e Keith (2008), quando o0 espago para inovagdo parece se
esgotar, comegam a surgir novas possibilidades vindas dos avangos tecnoldgicos e um novo
ciclo se reinicia.

As mudangas tecnoldgicas advindas de um novo paradigma tecnol6gico podem
desestabilizar todo um setor, mesmo aqueles em que as empresas sempre buscam gastar
tempo e recursos em pesquisa para garantir uma vantagem competitiva, e isto se devem
muitas vezes a possibilidade de que a inovagdo venha de uma fonte externa, vinda de outro
campo onde a industria ndo tem atuacdo ou conhecimento, ou seja, 0 ambiente como um todo
pode influenciar os caminhos por onde ocorreram as inovagoes.

A questéo de mudancas no ambiente tecnoldgico, como nota Christensen (2001), é que
as inovacdes mudam o cendrio competitivo, inaugurando novas necessidades, diferentes
expectativas em relacdo ao que é oferecido pelas empresas dominantes. Neste contexto
surgem novos entrantes no mercado que desafiam o modelo existente levando a um novo
patamar de competig&o pelos clientes do setor.

De acordo com Cohen e Levinthal (1990), o processo de inovagdo visto pela
perspectiva dos processos ambientais da teoria ecoldgica, tem o potencial de influenciar
profundamente populacdes organizacionais, e romper mercados, mudar a importancia relativa
(e algumas vezes total) de vérios recursos, alterando a natureza da competi¢do. Mas se deve a
organizacdo a capacidade de reconhecer e absorver as novas informacdes que estdo surgindo
no mercado, e com isso assimila-las e aplica-las para fins comerciais.

O processo de definicdo de um novo paradigma tecnoldgico envolve, na visdo de Dosi,
uma interacdo dindmica entre mudanga tecnoldgica e estrutura de mercado, visto que a
primeira gera movimentos desruptivos na estrutura via geracéo e difusdo de assimetrias. Além
disso, o comportamento das firmas também exerce feitos sobre as variaveis que configuram
uma determinada estrutura de mercado. As tentativas de manutencdo de suas posi¢des no
mercado levam as empresas a adotarem estratégias que exercem efeitos dindmicos sobre as
estruturas. Nesse sentido, a capacidade das firmas de afetarem o ambiente econémico em que
se situam depende das suas posi¢cdes na fronteira tecnoldgica (quanto mais proximas da
fronteira tecnolégica maior a probabilidade de sucesso nas inovacfes e maior capacidade de
sobrevivéncia), da divisdo de mercado, do tamanho das firmas, etc.

Por outro lado, aponta Baum (1999), o impacto de uma inovagdo pode ndo ser
conhecido até que seja tarde demais para que as organizacbes estabelecidas, usando
tecnologias ultrapassadas, possam competir com certa igualdade com 0s novos competidores.
Mas, arriscar-se cedo demais com uma inovagdo pode comprometer as chances de
sobrevivéncia das organizacgdes estabelecidas, se aquela tecnologia ndo se torna dominante.

De acordo com Teece (1986), o sucesso de uma estratégia de inovagdo depende
fortemente dos ativos complementares necessarios & comercializacéo e difusdo da inovacao.
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Os ativos complementares permitem que certas inovagdes mostrem o seu verdadeiro valor e
0s mais diversos usos possiveis. Os novos formatos de audio MP3, MP4, MKV, por exemplo,
podem ser apreciados por toda uma multiddo gracas a internet e aos softwares que estdo
disponiveis para a leitura destes formatos.

O papel dos ativos complementares ganha ainda mais relevancia quando o ambiente
tecnoldgico de atuacdo da firma é marcado por condi¢des de baixa apropriabilidade dos
retornos da inovagdo. Quanto mais dificil é reter os ganhos decorrentes do esforgo de
inovagdo, maior € a necessidade de dominar os ativos complementares.

Numa revisdo do trabalho seminal de Teece, Pisano (2006) avalia que a posicdo da
empresa na cadeia produtiva é fundamental para avaliar as estratégias de ganhos com o
processo de inovacdo. Dependendo da posicdo, se a jusante ou a montante, as vezes é
interessante para a empresa estimular a quebra de patentes ou o livre acesso a determinados
ativos complementares, como é o caso do uso de softwares livres para as empresas usuérias.

Conforme serd analisado no item 3 a seguir, as videolocadoras, populagdo estudada
neste trabalho, estdo localizadas numa das Ultimas etapas da cadeia produtiva
cinematografica. O negdcio que garantiu a existéncia desta populagdo até aqui reside numa
tecnologia de armazenamento, portanto, um ativo complementar ao processo de produgéo
cinematografica. Todavia, as mudancas tecnoldgicas em curso nesta industria ameagam a
existéncia destas empresas.

As constantes transformagdes no ambiente de atuagdo das firmas impelem as
organizagOes a se adaptarem rapidamente para conseguirem sobreviver nos processos de
competicdo. Conforme assinalam Bataglia e Meirelles (2009), numa perspectiva
evolucionaria, sejam do ponto de vista dos modelos evolucionérios da ecologia populacional
ou da economia evolucionéaria, a dindmica competitiva promove mudancas nas formas
organizacionais.

Segundo Romanelli (1991), a capacidade que muitas empresas tém de dar origem a
novas organizagdes e novas formas organizacionais se devem principalmente ao acesso a
informagdes e recursos. Os recursos e as competéncias necessarias a sua utilizagdo mudam no
decorrer do tempo e com isso 0 processo que origina novas formas organizacionais também
muda. Cada nova populagéo que emerge reflete uma nova forma organizacional, baseada num
conjunto especifico de competéncias técnico-administrativas dominantes (MCKELVEY,
1982).

Os surgimentos de novas formas organizacionais também estdo sujeitas as forcas de
legitimacdo que, segundo Mckendrick e Carroll (2009), podem vir por meio de associagdes
comerciais que estabelecem e fazem cumprir padrdes, qual o tipo de tecnologia daquela
atividade e com isso dar credibilidade ao modelo que esta surgindo. Outro modo que 0s
autores identificam € por meio do aumento de empresas que comegam a aderir a0 modelo da
estrutura nascente.

As variagdes que melhoram o alinhamento organizagdo-ambiente séo selecionadas
para retencéo e disseminacdo interna na firma via rotinas organizacionais. Deve-se levar em
conta que tal processo se dé via tentativa e erro (NELSON e WINTER, 2005). E esta tentativa
de adaptacdo, no &mbito de um ambiente em profunda mutacdo, que constitui o objetivo deste
trabalho. A seguir sdo apresentadas as principais estratégias adotadas pelas empresas
videolocadoras, que configuram diferentes formas organizacionais, ou modelos de negdcio
alternativos.

3. Cadeia Produtiva da Industria Cinematogréafica
Para compreender o setor de videolocadoras é necessario entender o posicionamento
deste segmento na cadeia produtiva da inddstria cinematogréfica (Figura 1).
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De acordo com Freitas (2004) as produtoras ou estudios (1) sdo responsaveis pela
producdo e criagdo dos filmes, a qual inclui as etapas de pré-producdo (contratacdo do diretor,
dos atores, da equipe técnica, a locacgdo, ou seja, onde o filme sera filmado, equipe de efeitos
especiais quando ha etc.). Dai comeca a producdo do filme que pode durar algumas semanas
ou até anos como foi o caso do “Senhor dos Anéis” (sem considerar a pds-producéo).

A (ltima etapa é a pds-producdo que inclui montagem ou edi¢do (unir as diferentes
cenas filmadas para obter uma ordem narrativa pré-estabelecida no roteiro), sonorizagao (por
no filme dialogos, ruidos e musica, gravados antes, durante ou ap6s as tomadas de imagem),
efeitos especiais (no mais recente filme de Steven Spielberg a producéo de foi de um mése a
pés-producado serad de uns anos, so de efeitos especiais) Concluido o negativo do filme, este é
feito varias copias e comercializado por uma companhia distribuidora (2), que pode pertencer
ao mesmo grupo da produtora ou possuir esta Unica tarefa. Ela encarrega-se de alugar o
produto, através de um representante comercial (3), para diversas salas de exibicdo (4),
acompanhado do material publicitario, (que é atualmente um dos grandes investimentos da
indUstria cinematogréfica), repartindo-se as rendas entre produtor, distribuidor e exibidor,
segundo conveniéncias e normas comerciais que variam em cada pais. Apés a exibi¢cdo nos
cinemas, 0s representantes comerciais (5), agentes das distribuidoras, realizam a
comercializagéo para o mercado de homevideo (6).
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Figura 1 — Cadeia produtiva da industria cinematogréafica
Fonte: Freitas (2004)

O mercado de homevideo é composto por dois mercados. O primeiro é chamado de
sell-thru, onde as vendas sdo direcionadas para o varejo, ou seja, os filmes em DVD e Blu-
Ray sdo comercializados para os magazines (hipermercados, lojas especializadas etc.) e
disponibilizados para a venda aos consumidores finais; o segundo, objeto deste estudo, é
direcionado para a locagéo — rental — e comercializado (geralmente antes da venda para sell-
thru) exclusivamente para as videolocadoras. Os pedidos de compra realizados pelo mercado
de homevideo sdo feitos aos representantes, 0s quais repassam para as distribuidoras, e assim
sdo feitos os pedidos para o fabricante (7). Estes sdo responsaveis pela midia, embalagem,
gravacao, replicagcdo, masterizagdo, traducdo, colocacdo de legendas, estampa e distribuicéo
direta aos clientes (FREITAS, 2004).

Como se pode observar na figura 2 a seguir os filmes séo lancados e exibidos nas salas
de cinema, assim como alguns deles (megaproducdes) também sdo langados simultaneamente
na versdo em games. Apds alguns meses (Janela 1 em média seis meses,), o filme é
comercializado para o mercado de homevideo (rental e sell-thru). A Janela 1 tende a sofrer
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uma reducdo cada vez maior, ou seja, 0 tempo entre a exibicdo dos filmes nos cinemas e o0 seu
langamento no mercado de homevideo tende a ser cada vez menor.

Figura 2 — Fluxo de exibicao de um filme.
Fonte: ANCINE

No Brasil, a comercializagcdo para o0 mercado de homevideo é realizada inicialmente e
exclusiva para o mercado rental, depois (janela de trés meses em média) o filme é
comercializado para o consumidor final, através dos magazines (sell-thru) — dependera das
politicas adotadas pelas produtoras. A Janela 2 é caracterizada pelo periodo entre o
lancamento dos filmes no mercado de homevideo e sua disponibilizagdo em pay-per-view
(opcao disponivel para os que possuem TVs por assinatura ou a cabo). Em seguida, o filme é
disponibilizado para a TV paga (TV por assinatura ou a cabo), apds a Janela 3. Por ultimo,
apos a Janela 4 (normalmente com periodo superior a um ano ou mais), o filme é lancado em
TV aberta.

4. Panorama setorial — um breve historico das videolocadoras no Brasil

A historia das videolocadoras no Brasil comega com a chegada dos primeiros
videocassetes em 1981, e juntamente das fitas VHS e Betamax (sendo que esta logo viria sua
exting¢do), criaram toda uma revolucéo nos lares brasileiros de acordo com a revista Veja
(1981) e que manteve sua hegemonia no mercado nacional ao longo de quase 20 anos.

J& na primeira metade da década de 1980, a novidade passou de artigo de luxo para a
vedete das salas de estar da classe média. Em 1986, ocorreu a primeira explosdo de consumo,
quando s6 os aparelhos nacionais venderam 200.000 unidades. O indice corresponde a apenas
um terco do total, o restante entrava no pais pela Zona Franca de Manaus ou via contrabando
e muito caros. Naquele ano, a média de televisores coloridos instalados em domicilios
brasileiros era de 12 milhdes, enquanto o numero total de videocassetes, independente da
procedéncia, somava 1,6 milhGes de unidades, conforme reportagem da Veja online (2007).

A febre do video mudou hébitos e criou oportunidades de negdcio. Pela primeira vez,
0 publico tinha a liberdade de assistir ao que quisesse na hora em que quisesse sensagdo que
seria novamente celebrada duas décadas depois, com a popularizacdo da internet. Em torno
dos clubes de video criaram-se as videolocadoras, primeiro, pequenas lojas de bairros e,
depois, grandes redes que se espalharam por todo o Brasil. Em 1986, o numero de
estabelecimentos multiplicou-se: dos 1.800 registrados em 1985, saltou pata 4.500. Em 1991,
ja eram 8.000. Juntamente com isso comeca-se a se popularizar a gravacdo de momentos
familiares, casamentos, nascimentos e outras ocasifes em fitas de video.

A industria do video tornou-se um negécio milionario. Em 1987, o faturamento da
bilheteria dos cinemas igualou-se, pela primeira vez no Brasil, ao das vendas de fitas VHS: 90
milhdes de ddlares cada. Trés anos depois, o0 video arrecadou 400 milhGes de ddlares,
enquanto os cinemas faturaram 138 milhGes. Um ano ap6s a abertura econdémica, em 1991,
25% dos 30 milhdes de televisores coloridos do pais contavam com videocassetes, resultado
da reducdo dos precos. A chegada da TV por assinatura no Brasil, em meados da década de
1990, ndo abalou o reinado do video. A verdadeira ameaga veio com o DVD, novidade
langada no Japdo em 1996. No Brasil, chegou a dezembro de 1997 com baixa venda. O
problema ndo era tanto o preco, 1.200 reais em média, mas a falta de titulos no mercado.

6
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Em 2000, o DVD estava presente na casa de 60.000 brasileiros, enquanto o
videocassete ocupava a sala de 18 milhdes. Para acelerar a substitui¢do, as industrias
reduziram os precos e 0s estidios aumentaram os titulos disponiveis. No primeiro semestre de
2002, o total de aparelhos de DVD vendidos no pais superou o de videocassetes, que entraram
em processo de extingdo. Isto se tornou perceptivel nas videolocadoras. Em 2003, foram
lancados no pais 519 novos filmes em fitas VHS e 1.000 titulos em DVD. Dois anos depois,
as fitas de video mantiveram a marca, enquanto os lan¢camentos em DVD saltaram para 1.425.
Em 2007, foram 1.960 titulos lancados em DVD e, pela primeira vez, nenhum em fitas VHS.
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Gréfico 1: Titulos langados em VHS e DVD.
Fonte: UBV (Unido Brasileira do Video).
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A partir de 2007, quando atingiram sua maturidade no mercado, os aparelhos de DVD
ja podiam ser comprados por 100 reais. Mas, se o reinado do videocassete durou quase duas
décadas, o prazo do DVD deve ser mais curto. A inddstria ja selecionou o Blu-ray, tecnologia
de alta-definicdo da Sony, como seu sucessor natural, depois de uma longa batalha que
derrubou o formato HD-DVD, da Toshiba. De acordo com Cabral, Galo e Serrano (2009) o
Blu-ray ndo teve o mesmo boom que o DVD em seu inicio, mas, mesmo assim, esta
crescendo. E uma questdo de tempo para tomar o mercado todo. Mas tanto 0 DVD quanto o
Blu-ray tém um adversario de peso pela frente, a Internet.
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Gréfico 2: Numero de usudrios de internet e banda larga.
Fonte: ANATEL e Teleco.
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Um namero crescente de filmes em alta-definicdo circula livremente pela rede, e ja
existem aparelhos que conseguem baixa-los sem precisar de computador. O palco principal da
evolucdo parece ndo estar mais na estante da sala, mas, sim, no mundo virtual da Internet.

Conforme Amariz e Drumond (2009) de acordo com dados revelados pela Unido
Brasileira de Video (UBV) a Folha Online, atualmente existem cerca de 8 mil locadoras no
pais, 4 mil a menos que trés anos atrés. Sendo que Os motivos mais dbvios séo a pirataria e 0s
downloads de longas inteiros na Internet.

Cabral, Galo e Serrano (2009) expdem o mesmo fendmeno que A videolocadora é um
fenbmeno do século passado. O formato digital facilitou o acesso a filmes e a reproducéao de
videos. Com isso, 0 mercado de entretenimento doméstico virou do avesso. Locadoras estdo
morrendo ou, a0 menos, tentando se adaptar a uma era em que € na web, e ndo mais em lojas,
que as pessoas pegam seus filmes.

Tania Lima diretora da UBV acrescenta que, enquanto crescia a venda de players de
DVD e a internet avangava, na mesma proporcdo crescia a pirataria e as videolocadoras
acabaram por serem vitimas da propria tecnologia da qual dependiam. No passado uma fita
pirata de VHS para ter uma qualidade razodvel demorava duas horas para ser reproduzida no
“back to back”. Se fosse copiada em hi-speed, a qualidade ficava ainda muito pior. As fitas
piratas s6 existiam dentro de poucas locadoras. Com o DVD, a reproducdo é muito rapida, e a
disponibilidade mais ainda, uma vez que os ambulantes estdo em cada esquina, quando nao,
em frente as locadoras
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Grafico 3: Numero de locadoras no Brasil.
Fonte: Freitas (2004), UBV,Autores

5. Metodologia

Conforme Creswell (2007) a investigacdo qualitativa emprega diferentes alegacGes de
conhecimento, estratégias de investigacdo e métodos de coleta e analise de dados. O objetivo
da pesquisa qualitativa é entender determinada situacdo social, fato observado, papel dos
representantes daquele ambiente, grupo de pessoas ou interacdo entre os participantes que
estdo sendo pesquisados. O pesquisador gradualmente compreende o sentido de um fendmeno
social ao contrastar, comparar, reproduzir, catalogar e classificar o objeto. A coleta de dados
pode ser por meio de observacdes, entrevistas, documentos ou materiais audiovisuais.
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Tal método de coleta, segundo Creswell (2007), permite ao pesquisador obter a
linguagem e as palavras do participante, pode ser acessado em um momento conveniente para
0 pesquisador e assim sendo uma fonte de informag@es discretas para os estudos e analises.
Estes documentos representam dados refletidos, aos quais os participantes dedicaram atencéo
para compilar e, estando ja prontos como prova escrita, economiza tempo do pesquisador e
despesas com transcrigdo. Mas, em tal forma de pesquisa apresenta algumas desvantagens,
tais como: 0s materiais podem estar incompletos, os documentos podem néo ser auténticos ou
precisos o suficiente para fornecer os dados necessarios para os estudos.

Para este estudo foi empregado a coleta de dados por meio de documentos que inclui
sites de videolocadoras, especializados em cinema e video, informes setoriais das associagdes
comerciais e reportagens sobre o setor de video locadoras, como Cabral, Galo e Serrano
(2009), Amariz e Drumond (2009), Rocha (2009). S&o analisadas as informacdes dos sites de
videolocadoras tradicionais (Ex. 100% video), especializadas (Ex. 2001video) e virtuais (Ex.
Netmovies) e seus principais apontamentos.

A analise dos documentos foi feita por meio da analise de contetido, onde foi utilizado
0 processo de categorizagdo. De acordo com Bardin (2007), a categorizacdo € uma operacgao
de classificagdo de elementos constitutivos de um conjunto, por diferenciagédo e,
seguidamente, por reagrupamento segundo o género (analogia), com os critérios previamente
definidos. Como € um trabalho essencialmente exploratdrio, ndo ha uma pré-categorizacdo. A
seguir sdo apresentadas as categorias identificadas.

6. Andlise dos Dados

A anélise de contetudo dos documentos selecionados foi baseada nos dois objetivos
especificos propostos, ou seja, a identificacdo das mudancas tecnoldgicas em curso e as
estratégias adotadas pelas videolocadoras no sentido de se inovar e redefinir o modelo de
negdcio. Na andlise do ambiente tecnolégico puderam-se inferir duas categorias e uma
metacategoria, sendo as duas relacionadas as mudangas no ambiente tecnoldgico (surgimento
de novas tecnologias e mudancas nas condi¢fes de apropriacdo) e  outra as
oportunidades tecnoldgicas. Na andlise do comportamento estratégico foram identificadas
duas metacategorias: estratégias de inovacéo e diferenciacdo por nicho.

Em relacdo as mudancas no ambiente tecnoldgico, a categoria surgimento de novas
tecnologias diz respeito ao surgimento de novas tecnologias que afetam os antigos modelos
de videolocadoras, trazendo ao cliente uma nova forma de entretenimento, como, também, de
assistir a filmes. Pode ser por meio de TVs por assinatura, Videogames e a internet. A outra
categoria, mudanga nas condicBes de apropriacdo, refere-se as mudancas que véem
ocorrendo no ambiente principalmente devido & ilegalidade, ou seja, devido a pirataria.

No que se refere ao comportamento estratégico das empresas, a metacategoria
estratégias de inovacdo inclui as inovagdes que estdo sendo introduzidas pelas empresas para
poderem competir com as ameagas no ambiente competitivo, como é o caso do video on
demand por meio de streaming e que permite o usuario assistir ao filmes por computador ou
direto em sua televisdo, sem necessidade de download. Nesta metacategoria estdo incluidas
também inovacdes de processo e de produto, principalmente novos formatos de midia como o
bluray, para combater a pirataria e buscar um atendimento diferenciado para os clientes, mas
existe uma dependéncia neste caso por parte dos clientes que venham a adquirir os hardware
ou aparelhos para as novas midias.

A metacategoria diferenciaco através de nicho de mercado inclui os varios
esforcos de diferenciacdo das locadoras através de um acervo de filmes raros, cléssicos,
internacionais, filmes de amostras de cinema, documentarios. O objetivo é explorar pablicos
como colecionadores, cinéfilos e pessoas que véem o cinema mais do que somente mero
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entretenimento. Além de locadoras que j& tem este fim ha locadoras tradicionais que estéo

buscando este foco.

No quadro 1 a seguir, sdo apresentados os trechos dos documentos analisados para

cada uma destas categorias.

menos, se adaptando a uma era em que é na web, e ndo mais em lojas, que as
pessoas pegam seus filmes. "Nés ainda estamos comegando a usar download e
streaming para assisti-los, mas daqui alguns anos essa pratica se tornara a
norma", - (Entrevista -CABRAL ET AL, 2009)

[...]Jo problema principal das locadoras é o fato de que as pessoas estdo deixando
de alugar DVDs para comprar ou baixar filmes via internet. (CABRAL ET AL,
2009)

A idéia de ter varias copias de um mesmo filme, garantindo que o cliente
encontre 0 que procura, e, por isso, cobrar um prego mais caro pela locacéo, ja
nao se encaixa em uma época na qual um filme pode ser encontrado com um
clique do mouse. - (Entrevista - AMARIZ E DRUMOND, 2009)

[...] essa ndo foi a primeira crise do segmento. A TV a cabo foi o baque inicial,
mas os filmes na televisdo comecaram a se repetir e o publico voltou para as
videolocadoras. [...] a televisdo por assinatura nunca o afetou e, as vezes, até
ajuda. "O que acontece muito é a pessoa comecar a ver um filme na TV paga e
ndo conseguir terminar e ai ela vem aqui para aluga-lo”, [...]JA pirataria foi o
segundo momento dificil, seguido pelos downloads na Internet. A internet esta
dentro de casa, no quarto. A pessoa baixa, grava e passa para 0s amigos. E ndo
tem punicdo nenhuma, nem parece ser ilegal, um crime [...]Baixar em casa é
ainda pior (para as locadoras) do que os filmes vendidos em camel6s, porque
tem gente que ja tem o cuidado de ndo comprar essas cOpias, pela baixa
qualidade, por poderem estragar o aparelho. Agora, a internet é muito acessivel e
todos os filmes estdo 1a". - (Entrevista AMARIZ E DRUMOND, 2009)

A maioria nem olhava para as estantes, ia direto ao balcdo e pedia a indicag&o.
Chegamos a ter cinco lojas. Com a TV a cabo, 0 nimero caiu, até finalmente
meus pais venderem o negdcio, com apenas uma loja, em 1998 - .(Entrevista-
CABRAL ET AL, 2009)

Os problemas vao além da pirataria e podem ser creditados, também, a
diversidade da indGstria do entretenimento. [...]Ja questdo da pirataria afeta
menos a ela do que a outras locadoras menores de bairro [..] - (AMARIZ E
DRUMOND, 2009)

De acordo com dados revelados pela Unido Brasileira de Video (UBV),
atualmente existem 8 mil locadoras no pais, 4 mil a menos que trés anos atras.
Os motivos mais dbvios sdo a pirataria e os downloads de longas inteiros na
Internet. - (Dados - UBV; AMARIZ e DRUMOND, 2009)

Mas, se a ameaca do futuro parece ser o streaming, a de hoje é a pirataria -
online, por sites de torrent, ou offline, na versdo fisica. - (CABRAL ET AL
2009)

Mudanca nas
Condicdes de
Apropriacao

EXTRATOS CATEGORIAS META-
CATEGORIAS
A videolocadora é um fendmeno do século passado. O formato digital facilitou o | Surgimento de Mudanga no
acesso a filmes e a reproducdo de videos. Com isso, o mercado de | novas tecnologias ambiente
entretenimento doméstico virou do avesso. Locadoras estdo morrendo ou, ao tecnoldgico

A grande esperanca da industria para combater os downloads e a pirataria fisica
é o Blu-ray. "N&o que seja impossivel copia-lo, mas ndo compensa. Seria muito
caro. Para o consumidor, serd melhor comprar o produto original, que tem mais
qualidade”, (Entrevista - CABRAL ET AL, 2009)

[..] transicdo de midias como uma das principais preocupacdes das
videolocadoras no momento. O DVD esta com os dias contados e deve, em
alguns anos, dar lugar ao Blu-ray. "Se o Blu-ray vingar, as locadoras tendem a
trocar todo o estoque, ja que por enquanto, ele ndo pode ser pirateado. Mas a
midia € cara, a locagdo sera mais cara, entdo a gente ainda ndo sabe se vai dar
certo. Se ndo der, esse tipo de loja deve acabar mesmo", completa.[...] -
(Entrevista - AMARIZ E DRUMOND, 2009)

Blu-ray

Oportunidades
Tecnoldgicas
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O segredo para aprimorar as recomendagBes, porém, ndo passa sO por célculos
matematicos. Ele estd na rede de pessoas. SO serd possivel ter boas indicacoes
quando cada usuario compartilhar informagdes sobre seu gosto cinematogréfico,
desde atores, géneros, filmes, roteiristas, diretores preferidos até a pontuagéo de
cada filme a que assiste. - (CABRAL ET AL, 2009)

O prdximo passo € tentar organizar todas as opinides de blogueiros, criticos de
cinema, sites que fazem a cobertura de filmes e quem sabe, por que ndo, até
fazer pesquisas entre os atendentes de videolocadoras, para encontrar um sistema
de recomendacéo completo. - . - (CABRAL ET AL, 2009)

Rede de
informacdes

Entre baixar um filme ilegalmente na web e aluga-lo numa locadora online, com
a comodidade de receber a copia em casa, sem precisar sair do sofa nem pra
fazer a devolugdo, parece que muito cinéfilo tem preferido a segunda opgéo.
Melhor ainda se além de alugar o filme ainda tiver como assisti-lo em streaming,
pelo proprio computador. —( ROCHA, 2009)

Além de todas essas formas encontradas pelos proprietarios para sobreviver, ha
ainda os que acreditam que, em breve, as locadoras podem encontrar uma forma
de se beneficiar com os downloads da Internet. [..]“0 mercado tera que achar um
meio de ndo impedir 0 acesso pela rede, mas cobrar em cima disso e a locadora
vai ter que entrar nessa. Talvez, disponibilizar o filme e cobrar como se fosse
uma locagdo”. (Entrevista - AMARIZ e DRUMOND, 2009)

Essa complexidade toda pode indicar que talvez seja impossivel substituir o
atendente aficionado por cinema. Mas, como nem toda videolocadora tem
alguém assim, a internet funcionard, sim, para orientar quem quiser alugar um
filme. - (CABRAL ET AL, 2009)

Internet

[...] estreou o servigo de transmisséo de filmes pela internet — em streaming . Ele
complementa as &reas de atuagdo da empresa, que além do aluguel de DVDs,
também oferece cdpias em Blu-Ray. "Inicialmente, serdo 100 filmes em
streaming, mas essa quantidade subira diariamente. No final do ano, planejamos
estar com 2,5 mil filmes disponiveis (Dados - NETMOVIES; Entrevista —
ROCHA, 2009)

Se a fase de transicdo de midias pode preocupar, o Blu-ray, quando estiver
estabelecido, parece ser uma das melhores promessas para o segmento. [...] 0
Blu-ray levara as videolocadoras a um novo auge. "Essa midia pode dar um
crescimento ao ramo, mas ela ainda depende de muitas coisas, ja que é um
aparelho caro, que necessita de uma TV com alta definic8o e tudo isso é um
investimento alto. O que tem que acontecer é uma popularizagdo mesmo, como
ocorreu com o DVD", [.]. (Entrevista - UBV e JOTACE, 2009)

Inovagéo
tecnoldgica

Porém, a prépria Dumont ja ndo é a mesma de alguns anos atrds. O
estabelecimento, agora, agrega novos neg6cios e conta com uma loja de
conveniéncia e ainda um espago onde a operadora TIM vende celulares. Para
facilitar a vida dos clientes, eles podem, ainda, locar filmes através da loja on-
line e recebé-los em casa. [..] tendo a locacéo de filmes apenas como um item a
mais. - (Dados da DUMONT)

Além dos 2 mil titulos disponiveis, a loja também aceita pedidos de filmes feitos
online. -.(Entrevista-CABRAL ET AL, 2009; Dados - MOVIETOGO)

Com tantos problemas, como as videolocadoras conseguem se sustentar hoje?
[...] fidelizac&o dos clientes através de promogdes. Recentemente, comegou em
seu empreendimento 0 que chama de "campanha contra a pirataria”, na qual
aluga parte do seu acervo por precos populares. Promogdo é o que mantém
locadora de [...]. Os clientes podem alugar um pacote de cinco filmes a precos
menores cada e ganham uma semana para assistir a todos. Além disso, ela
comegou um projeto de aluguel de livros, todos eles retirados de sua variada
biblioteca. (Entrevista-AMARIZ E DRUMOND, 2009)

Apesar da reducdo, a queda das locadoras é uma crise de modelo de negdcios, e
nao de formato. "O formato permanece, mas modelos de negécios acabam e se
renovam a toda hora", em uma dessas renovagdes surgiu a Netflix, [...] E sem ter
sequer uma loja fisica. No Brasil existem iniciativas parecidas, [...]. -(Entrevista
- CABRAL ET AL, 2009) O site Flixster (www.flixster.com) é um tipo de rede
social que conecta pessoas em volta do cinema. (FLIXTER) O nimero lojas do

Inovagdes de
produto e
processo

Estratégias de
inovacao

11




XIII SEMEAD

Seminarios em Administracao

setembro de 2010
ISSN 2177-3866

tipo no Brasil - sdo 8 mil - pode parecer grandioso se comparado as nossas
pouco mais de 2,4 mil salas de cinema. Mas ha apenas quatro anos eram mais de
12 mil locadoras. — (CABRAL ET AL, 2009) Videolocadoras fisicas, de rua,
também apostam em mudancas para sobreviver, como caprichar na escolha dos
filmes que formam o acervo ou melhorar o atendimento. [...] investe ha dois
anos no formato Blu-ray. "O Blu-ray ndo teve 0 mesmo boom que o DVD em
seu inicio por causa da crise, mas, mesmo assim, esté crescendo. E uma questao
de tempo para tomar o mercado todo", - (Dados MOVIETOGO; CABRAL ET
AL, 2009)

[...] aproveitou a paixdo pelo cinema para dar atendimento especial aos clientes.
Além dele, todos os atendentes manjam tudo do assunto e passam 0 gosto para
qualquer pessoa que entre na loja. - (CABRAL ET AL, 2009) Passei a
adolescéncia cercado pelos filmes. E isso faz com que qualquer um retina um
conhecimento cinematogréafico inesperado. Um atendente ndo era apenas quem
pegava as fitas do estoque, era aquele que conhecia cada filme da prateleira. E os
clientes contavam com isso. - (CABRAL ET AL, 2009)

Diferenciacdo
pelo atendimento
especializado

Diferenciacdo
através de nicho
de mercado

[...] a demanda por filmes alternativos e fundou a sua propria locadora, a
Notoriuns Filmes, em Perdizes. Em 2002, Mauricio comecou a oferecer aquilo
que ndo é facilmente encontrado mesmo em sites de torrent ou banquinhas de
cameld: filmes estrangeiros classicos, brasileiros e titulos exibidos em mostras
de cinema. — (Dados - NOTORIUNS; Entrevista - CABRAL ET AL, 2009).

A realidade é que cada estabelecimento, de pequeno, médio ou grande porte, tem
buscado alternativas para sobreviver aos problemas que vém enfrentando.
Encontrou nos filmes classicos e raros uma forma de atrair clientes. Nesse caso,
a pirataria ndo assusta muito, ja que as producgdes mais antigas ndo costumam ser
alvo dos criminosos. - — (Entrevista - AMARIZ E DRUMOND, 2009)

Além dos lancamentos famosos, dé& preferéncia para filmes desconhecidos, de
"classe B", de distribuidoras menores e que ndo foram exibidos ou tiveram uma
passagem discreta nos cinemas. “Quando as pessoas copiam, elas querem os
filmes de ponta, de Oscar, tipo Batman”. — (Entrevista - AMARIZ E
DRUMOND, 2009)

Inovagéo por
meio de nicho

Este espago (a loja) vai virar vitrine para os romanticos que gostam de comprar e

Locadora fisica

importante, ndo se cansa de assistir varias vezes as producdes que surgem em
todo mundo, e ndo sé o que vem de Hollywood. E por isso que este grupo se
tornou o principal alvo [...] e transformar sua videolocadora em "point cultural”,
onde havera livros, revistas raras, criando um ambiente onde os amantes de
cinema podem trocar opinides, idéias e experiéncias, conhecerem mais sobre a
area, ou simplesmente encontrar companhia para assistir a um filme. —
(Entrevista - AMARIZ E DRUMOND, 2009 )

Desde sua fundagdo, a 2001 Video exerce importante papel no cenario cultural
paulistano, promovendo eventos, exposi¢des, lancamentos de livros, cursos de
cinema e ciclos tematicos. Em termos culturais, outro mérito da 2001 Video é o
seu grande acervo de filmes nacionais e europeus, classicos e documentarios.
Trata-se do mais completo e diversificado acervo do pais. (dados - 2001video)

colecionar. Quem quiser alugar, vai fazer download mesmo. — (Entrevista - como nicho
CABRAL ET AL, 2009).

Todos os entrevistados, no entanto, concordam que seus estabelecimentos ainda Nicho
estdo abertos também gragas aos cinéfilos. Este grupo tem uma verdadeira | especializado em
paixao por filmes e deseja conhecer tudo o que diz respeito a cinema. E, 0 mais cinema

Quadro 1: Trechos dos documentos
Fonte: Elaborada pelos autores

7. Conclusoes

Os novos paradigmas tecnologicos se tornaram uma ameaga para 0S modelos
tradicionais de videolocadoras. Com a chegada do DVD e a proliferagdo de softwares que
permitem gravar com qualidade e produzi-los em grande quantidade deu origem a um
mercado paralelo inesperado que afetou 0 modelo de negdcio tradicional de videolocadoras,
juntamente o aumento cada vez maior de usuario da internet, onde ndo existe nenhuma forma
de impedir os downloads ilegais traz novos desafios aos empresérios do ramo.
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Atualmente trés modelos de negdcio sdo explorados pelas empresas do setor de
videolocadoras, que séo as locadoras virtuais, as locadoras nichos e as locadoras tradicionais.
O que se nota com a analise € que o modelo tradicional € o que esta mais sofrendo quanto ao
impacto de novas tecnologias e as mudangas que vem ocorrendo no ambiente competitivo,
tanto quanto a ilegalidade de vendas de DVDs piratas, quanto ao download feito na internet,
existe ainda problemas quanto & mdo de obra qualificada, ou seja, atendentes com
conhecimento sobre cinema, sem dizer quanto a problemas ja recorrentes de danos a
integridade do DVD alugado e a inadimpléncia dos clientes. Assim, as estratégias que tais
locadoras estdo efetuando buscam atrair os clientes por meio de precos, promogdes, pacotes
de locacdo, atendimento diferenciado com pessoas especializadas, novas midias com mais
recursos (Blu-Ray), utilizagdo da internet como forma de solicitacdo de pedidos (mas ainda
mantendo a loja fisica) ou mesmo buscando nichos e com isso se tornando uma locadora
especializada.

As locadoras especializadas ndo deixam de serem afetadas pelas novas tecnologias,
mas tem como caracteristica preponderante a busca por um segmento de clientes que véem o
cinema como alta cultura, ndo apenas como mero entretenimento passageiro, logo ha uma
preocupacdo com o acervo, com o atendimento, pois se trabalha com algo além de
entretenimento facil, mas sim voltado para cinéfilos e colecionadores. Muitos proprietarios
véem isso como um diferencial, mas que ndo deixa de estar protegido pelas novas tecnologias,
pois se deve considerar que com as novas midias é necessario estar com o acervo atualizado,
pois no caso dos Blu-ray existe mais capacidade de armazenamento, logo um quantidade de
extras que os DVDs tradicionais, ndo possuem, mesmo que os clientes ndo possuam agora tais
aparelhos é comum que tal tecnologia comece a se difundir no mercado e com isso a chance
de diminuir de prego é bem grande, como ocorreu com o DVD. Nisto o Blu-ray vem a ser
uma saida para as locadoras tradicionais como para aquelas que trabalham em nicho
especializado.

E possivel perceber que a adaptagio por parte dos modelos tradicionais de video
locadoras ndo é facil e de certo modo muito custoso, e isto se nota na diminui¢do constante de
estabelecimentos fisicos. Muito se deve a ilegalidade que é muito grande, mesmo que existam
acdes que lutem contra tais formas de atividades criminosas, agdes estas encabegadas por
instituicbes como a UBV (Uni&o Brasileira de Video), ainda assim, demorou em surtir efeito
sobre as videolocadoras. Afinal, a velocidade que surge novas tecnologias no mundo dificulta
a capacidade de rastrear 0s negocios ilicitos que acontecem em torno deste setor da industria
cinematografica.

O setor esta em novo processo de mudanca e fazendo uso daquilo que é uma potencial
ameaca. Assim, novos modelos de negécios em videolocadoras estdo surgindo e tentando a
todo custo capturar os clientes que querem assistir filmes sem recorrer a downloads ilegais e
produtos pirateados. Nestes novos modelos a internet € o meio de empreender o negocio e
conseguir abrir mercados para a locacdo de videos, seja levando o DVD a casa do cliente,
permitindo o download do filme ou mesmo fornecendo o filme diretamente no computador.

Mas serd que pregos, promocdes, produtos Unicos, sdo formas de se adaptar as
mudancas? Até que ponto tais estratégias serdo suficientes e serd que o futuro realmente se
encontra no mundo virtual? Muitos acham que sim, outros ainda vém que as locadoras podem
existir, mas como lojas para colecionadores e saudosistas, ha outros que conseguem fazer da
locacdo de videos uma parte do negocio, agregando outros servigo e também franquias que
possibilitem aumentar o lucro do negocio. S&o alternativas estratégicas que possibilitam a
sobrevivéncia do negocio, pois ao que se nota pelos dados existe uma vontade por parte dos
empreendedores de buscar novas alternativas e ndo simplesmente fecharem o seu negocio.
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