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RESUMO

O objetivo do presente trabalho é construir um estudo comparativo entre o modelo
de negocio iniciado durante a revolugdo industrial, ou seja, aquele queexplora a
producédo seriada e 0 consumo em massa em relacao aos novos modelos de negdcio
digitais que transformam os produtos em servico. O tema levantado nesse estudo
apresenta as diferentes ferramentas que indicam a tendéncia para antigas e novas
empresas a transformarem seus produtos em servicos e assim permitir maior
liberdade de escolha ao usuario, autonomia na publicidade e eliminacdo gradual do
ponto de venda fisico. Essa provavel mudanca tende, direta ou indiretamente,
construir um ciclo produtivo mais sustentavel, ou seja, através um relacionamento
mais proximo com o cliente serdo atendidas diferentes necessidades, novos
compartilhamentos, adaptacfes ou atualizacdes de produtos, maior independéncia
em relacdo a publicidade e menor dependéncia de atividades de alto consumo
energético. Essa mudanca de atitude permitira que mudemos daera do possuir para
a era do utilizar. Por fim, auxiliara no entendimento de como o designer devera se
comportar como agente essencial na desconstrucdo de barreiras criadas pelo

CONSUMO Massivo.

Palavras Chave: Modelo de Negocio. Meios Digitais. Designer

Abstract

The objective of this study is to build a comparative study of the business model started
during the industrial revolution, that is, one that explores the mass production and mass
consumption for the new digital business models that transform products into service.
The issue raised in this study presents the different tools that indicate the trend for old
and new companies transform their products and services thus allow greater freedom
of choice to the user, autonomy in advertising and gradual elimination of the physical

point of sale.
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This likely change tends directly or indirectly, to build a more sustainable production
cycle, ie through a closer relationship with the customer will be met different needs,
new shares, adaptations or product updates, greater independence from the
advertising and less dependence of high-energy activities. This change in attitude
will allow us to change the era ofhaving to use era. Finally, assist in understanding
how the designer should behaveas an essential agent in the deconstruction of barriers

created by the massiveconsumption.

Key Words: Business Model. Digital Media. Design.
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INTRODUCAO

No ano de 2015, 68% dos profissionais de marketing planejaram integrar solucdes
mobile em suas estratégias e, além disso, houve um dominio no surgimento de startups
relacionas principalmente ao e-commerce e comportamento do consumidor. Nesta
transicdo no qual vivemos, é relevante explicitar que direta ou indiretamente, as
empresas cuja as estruturas sao direcionadas aos principios explorados desde a
revolucdo industrial, isto €, quando o principal intuito é aproducdo em larga escala e
dentro de um padréo seriado, tendem a desaparecer ou serem substituidas por modelos
de negocio digitais que possuem maior capacidade de atendimento, personalizacao,
relacionamento e sustentabilidade.

Devido as infinitas possibilidades que a digitalizacdo tem oferecido, as estratégias nos
levam a crer que no futuro existira uma transicdo da oferta e como consequéncia a
transformacéo do produto em servigco. Essa transformagéo gradual obrigara as antigas
e novas empresas repensarem suas estruturas e também reconstruir as formas de
relacionamento e entrega do servico.

A importancia desta mudanca esta no fato de que independente dos valores eprincipios
das empresas que optarem por oferecer o servico ao invés do produto, possibilitara
diversas solucfes econdémicas e principalmente reducdes relevantes no que se trata a
problemas ambientais e de abismo social. Isso ocorre devido aos seguintes motivos: As
startups que ja exploram esses novos negoécios, dependem menos de pontos de vendas
fisicos, tem total independéncia sobre sua publicidade, conseguem construir um ciclo
consciente de seu servico através de compartilhamento, adaptacdo e entre outros. Além
disso, tem a chance de construir um relacionamento preocupado com a entrega e
satisfacdo do cliente no qual existe uma personalizagdo do produto de acordo com a
real necessidade de cada consumidor.

Por vivermos em uma fase transitOria, cabera aos designers compreender as novas
demandas e também repensar suas responsabilidades. Surge a chance de remover

“barreiras” criadas pelo consumo em massa e da fase de possuir infinitos produtos.
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TEMPO EFEMERO

Vivemos na era em que o marketing se tornou essencial em grandes empresas. O
principal motivo dessa valorizacdo ainda € a ininterrupta aceleracdo da oferta de
objetos, renovacdo das demandas/necessidades e as inUmeras solugées que suprem
necessidades essencialmente simbdlicas, pois os produtos de uso obedecem
principalmente a légica do valor simbdlico.

O tempo se tornou-se curto para 0 consumo na nossa sociedade contemporanea. Na
tentativa de atender a um consumidor que se tornou impaciente,impulsivo e ansioso,
diversos produtos sédo lancados e outros deixaram de existir emuma miscelanea de
precipitacdo e exagero.

Segundo KAZAZIAN (2005, pag. 40) “A eficiéncia da producdo, a aceleracdo da
renovacao da oferta e obsolescéncia dos produtos as vezes planificada levam- nos a
uma corrida sem fim”.

Para atender esse alto consumo, milhares de matérias primas se tornam produtos, em
seguida sao transportados para lojas, das lojas chegam as casas e empouco tempo
transformam-se em lixo. Como se nao bastasse, a construcédo deste ciclo de vendas
somado ao consumo exagerado, gera outros tipos de residuos comoas intervengoes
publicitarias, ponto de venda, embalagens e entre outros materiais que por sua vez tem
como Uunica e exclusiva funcao diferenciar e promover a marca de modo a induzir o
consumidor a efetuar a compra.

Porém, sabe-se que todos esses materiais citados acima séo trocados constantemente
devido a corrida das marcas para conquistar novos compradores, renovar sua da linha
de produtos, realizar promocoes e tirar proveito das sazonalidades.

Este modelo de negb6cio que durante este tempo foi considerado ideal, entra em
confronto com o tempo da natureza, ou seja, a producdo de matéria primanatural
e a capacidade em absorver todo residuo gerado ndo suportam a quantidadede matéria

extraida e que em seguida volta como poluente.
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CONSUMIDOR ATRAVES DO TEMPO

Quando o ser humano passou a desenvolver ferramentas, se tornou obrigatorio fixar-se
em um local, pois existiu a necessidade de se formar um perimetro préximo aos locais
onde se utilizava tais ferramentas e das matérias para produzi-las.

Em seguida, na segunda revolucdo industrial, a maquina passa a exigir uma nova
arquitetura social. Os homens passam a formar complexos em torno de parques
industriais e formar redes complexas de consumo, de uso da natureza e padronizacao

de comportamento.

Ferramentas Maguinas Digital/Eletrénicos

{ @
V 4 Qo [ ]

 —
Homem constréi ferramentas Homem desenvolve as maquinas Homem desenvolve os eletrénicos
que imitam a mao e o corpo que para que as ferramentas fun- para que as ferramentas funcionem
empiracamente cionem mecanicamente. neurofisiologicamente.

Figura 1:Transicao das interacdes do homem e suas ferramentas durante os séculos.

A chamada terceira revolucao industrial trata-se do momento em que maquinas passam
a ser substituidas por aparelhos eletrénicos. Por se tratar de umatecnologia que vem
avancando cada vez mais rapido, existe grande dificuldade em prever o que acontecera
nos proximos anos.

Curiosamente, o avanco das tecnologias tem proporcionado um retorno a algumas
caracteristicas da fase anterior a das ferramentas no qual o homem podia desenvolver
e suprir suas necessidades através de si, ou seja, tudo esta em maos e pode ser
utilizado a qualguer momento e em qualquer lugar.

Vivemos a fase em que os produtos e servigos se transformam em simulacdes, ou seja,
0 produto virou servico, a loja virou pagina de internet e entre outros. O motivo dessa
mudanga foi que os aparelhos eletronicos sdo mais baratos e adaptam-se em
praticamente todas as culturas podendo ser utilizados em qualquer situacao.
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A informacgéo se transformou em independéncia, é possivel estar em dois lugares ao
mesmo tempo no digital, a informacdo se democratizou e € cada vezmais dificil

monopolizar um produto ou servigo.

Gracas aos aparelhos, todos estardo conectados com todos onde e
quando quiserem, por meio de cabos reversiveis, e, com esses cabos
e aparelhos, todos poderdo se apropriar das coisas existentes,
transforma-las e utiliza-las. FLUSSER (2007, pag. 41)

Pode-se projetar que no futuro as grandes produtoras deixardo de existir ou mudarao
drasticamente seus modelos de negécio e producdo. Sera necessario redefinir o
conceito de venda em termos de loja, exposicao e visibilidade da marca. Além disso, ja
€ possivel vislumbrar também mudancas no comportamento de marketing, publicidade
e independéncia de pequenos produtores.

Vale ressaltar que essa abertura de “novos mundos” que o eletrénico/digital
possibilitou também mudou e seguira mudando o comportamento do consumidor.
Portanto, naturalmente surgirdo diversos novos modelos de negocios e maneiras de

utilizar o que antes era produzido em massa.

Século do Consumo e da Especializacéo

Nos dltimos cem anos houveram mudancas drasticas nos sistemas de
producdo/consumo que levaram a decuplicar o nimero de produtos possuidos por uma
pessoa, se comparada a uma outra pessoa de mesma classe social nos anos sessenta.
Vivemos um momento de producgéo constante, no qual as empresasnecessitam vender
cada vez mais para obter maiores lucros. A alta oferta depossibilidades oferecidas
proporcionou a sociedade uma nova cultura de compraque aos poucos tornou as
pessoas obcecadas por possuir.

O grande revés desta situacdo esta no fato de que apesar de possuirmoscada vez
mais acesso a novidades, produtos e servicos, ironicamente lidamos com ofato de
possuir muito mais do que realmente podemos utilizar. A consequéncia destes atos séo
produtos pouco utilizados e que por fim, serdo descartados muito antes do que seu
potencial de vida permitiria.

Surgem através dos novos modelos de negdcio, principalmente os digitais, algumas
“brechas” e oportunidades para abordar o uso dos objetos de maneira inteligente,

econdmica e mais saudaveis para 0 meio ambiente.
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Todas as abordagens citadas abaixo permitem visualizar que além de impactar menos
0 meio ambiente e a sociedade, fardo com que exista uma melhor relacdo entre
empresa e cliente, pois estruturar um modelo de negdécio baseado nestes pilares

reforgard o contato entre ambos.

Duracédo/Obsolescéncia

Obsolescéncia é a condicdo em que um produto deixa de ser funcional mesmo em
perfeito estado ou por conta de atualiza¢des de outro produto mais avancado. Se oculta
o tempo real de vida real dos produtos no intuito de estimular o
consumo.Propositalmente a indUstria passou a manipular o tempo de vida util dos
produtos que chegam ao consumidor. Assim chama-se a obsolescéncia programada,
ou seja, propositalmente sdo desenvolvidos atualizagdes ou novosprodutos que fazem
com que o antigo se torne nédo funcional ao ponto que oconsumidor obrigatoriamente
necessite comprar um novo.

E obrigatorio que as empresas desenvolvam outras maneiras de manter-se lucrativas
sem gerar a obrigacao de troca constante do produto que ainda deveria funcionar por

mais tempo.

Relacéao

O consumidor guarda objetos em funcéo da relacdo com que desenvolve comeles. Essa
relacéo pode ser utilitaria, ou seja, sua funcdo se torna fundamental na rotina do usuario,
pode também ser cognitiva no qual se trata das formas de percepcéao, trabalha os cinco
sentidos e passando a fazer parte da memdéria dequem usa e por fim, a relacdo
hedonista que resumidamente pode ser explicada como o produto que confere prazer a
seu usuario, seja ele qual for.

Assim sendo, independente de qual seja a relagdo entre homem e objeto, existirh uma
materializacdo de sentimentos que construirdo significados e que futuramente faréo
com que haja uma historia entre usuério e produto.

Essas relacdes de histéria e sentimentos desenvolvem a condicdo que permite a

uma pessoa sentir-se convicta que fez a melhor escolha.
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Adaptacéo

Remanufaturar objetos passou a fazer de alguns modelos de negdcios “tradicionais”,
pois aumentar a capacidade de vida dos produtos pode ser estrategicamente uma boa
abordagem para gastar menos, melhorar orelacionamento com o cliente e 0 mais
importante: reutilizar, recondicionar, atualizar ou transformar o que se tornaria lixo em
“‘upgrade”.

E muito importante para uma empresa que pretende construir algo consciente e
duradouro, pensar as melhores maneiras para manter-se em um ciclo saudavel de
relacionamento entre empresa e cliente. Este contato pode ocorrer de diversasformas,
seja ele devolver o produto em troca de desconto em um novo, até atualizacbes e

adaptacOes para nao tornar o objeto/servico em algo obsoleto em pouco tempo.

Intensificagéo

Na sociedade contemporanea houve a perda da capacidade em diferenciar tempo real
do objeto e tempo de uso. Devido a intensa e agressiva atuacdo do marketing de
venda, ha uma troca constante de produtos em uma iluséria necessidade de nao
possuir um produto chamado de velho.

Tempo de vida é o termo ligado a existéncia de um objeto em relacdo a determinado
periodo de tempo, ou seja, sua duracdo. Do outro lado, o tempo de uso trata da
capacidade do objeto/servico atender as necessidades de quem utiliza até o momento
em que ndo serd descartado, seja qual for & motivagéo. A inversdo de valores para a
questdo do uso foi causada pela multiplicacédo intensa da oferta de produtos e uma
lavagem cerebral que insiste na insuficiéncia de produtos ndoatualizados.

Assim como na adaptacao, intensificar o uso do produto significa dar novas
possibilidades para componentes e valorizar a possibilidade da criagdo de um ciclo
em que o produto figue mais tempo nas maos do usuario sem que haja necessidade

de substituicdo ou descarte dos residuos.
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Compartilhamento

7z

O momento converge para o abandono da posse, isto €, questiona-se a real
necessidade e importancia de possuir se € possivel utilizar um servi¢go que solucione
a demanda apenas quando necessario.

Segundo KAZAZIAN (2005, p.47), passar da posse do bem material para utilizacdo de
servicos que satisfacam a mesma necessidade permitiia passarmos de uma
sociedade que possui para uma sociedade que usa.

Além disso, transformar o uso em servi¢co abre portas para que os objetos passem a
ser utilizados por mais vezes e por mais tempo, ou seja, permitira intensificar o uso do

produto como citado anteriormente.

MODELO DE NEGOCIO TRADICIONAL

Chamaremos neste estudo de modelo de negocio tradicional a estrutura industrial
baseada na producdo em massa, algo que ocorre desde a segunda revolucao
industrial. Dentro deste modelo surgiram diversas linhas para que asorganizacoes
moldassem suas formas de atuacdo no mercado.

Gracas a evolucao social e o desenvolvimento do “mercado digital”, o consumidor tem
exigido que empresas passem a revisar alguns conceitos que antes nao eram
guestionados pelo cliente.

A transformacdo do modelo de negdcio ja estabelecido ndo serd uma tarefa facil,
sendo assim, sabe-se que a grande maioria ainda seguira nos moldes tradicionais de
negoécio. O motivo desta dificuldade em remodelar a empresa € que transformar um
modelo de negdcio tradicional em um modelo de negdcio digital acaba por exigir que
empresa praticamente abandone o esquema do consumo em massa, deixe de
desenvolver um produto padronizado, tenha um sistema de producéo seriado e que
ofereca pouca opc¢ao para o cliente e torne-se um modelo que explora o produto como
servico, que permite uma variacdo de opcdes para atender os diferentes desejos e
que relaciona-se de maneira bem mais proxima ao cliente.

As duas estruturas tradicionais séo:
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Economia Linear

Ao tratarmos do modelo de negocio atual abordamos duas possibilidades, a primeira é
do tipo linear, ou seja, necessariamente existem renovacdoes de produtos que
obrigatoriamente precisam de novas matérias primas.

Segundo KAZAZIAN (2005 p.51), “A civilizacdo industrial ergueu-se sobre esse
esquema: as matérias primas sdo extraidas da natureza, depois transformadas em
produtos acabados para abastecer o mercado, produzindo residuos que representam
sua unica devolucao para a biosfera.”

Este modelo citado acima pode ser considerado o esquema mais comum, porém
chegamos ao ponto em que a destruicdo passou a ser superior a renovagao.
Basicamente, as estruturas das empresas estdo baseadas em matérias primas e
energia que serdo transformadas em produtos, propagandas e ponto de venda(PDV)
até gque cheguem as prateleiras de todo pais e até mesmo do mundo.

O desgaste ndo acaba por ai. Ao chegar ao consumidor, existe a utilizacdo doproduto,
geralmente inferior ao seu tempo possivel de utilizacao/vida util, seguida aodescarte de
embalagens, uso de energia e o descarte do produto propriamente dito. O fluxo deste

sistema funciona conforme grafico abaixo:
Materia Prima Produgao Distribuicao/Venda Descarte

Figura 2: Fluxo de vida do produto no sistema linear de producao (Fonte: O2 France)

A falha desta estrutura encontra-se no fato que se produz de maneira cadavez mais
rapida, afetando diretamente a geracéo de residuos tanto para producdo, quanto para
o descarte de materiais considerados lixo. O fluxo se tornou o seguinte: As empresas

criam a necessidade de compra e produzem em massa. Esses
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produtos exigem uma enorme estrutura energética, logistica, propaganda, ponto de
venda e entre outros milhares de processos que consomem centenas de matérias
primas e geram inameros residuos poluentes.

Ainda dentro deste ciclo, o produto chega ao consumidor com inUmerasembalagens
desnecessarias, por muitas vezes € utilizado muito abaixo daquantidade ideal ao
seu tempo de vida causado principalmente a constante iluséo/criacdo de novos desejos.
A consequéncia deste consumo sdo montanhas de residuos jogados em lixdes,
produtos mal aproveitados e a falta de um ciclo favoravel entre planeta, empresa e
cliente.

Torna-se evidente os lados afetados: primeiramente 0 esgotamento de recursos e de
outro, residuos e poluicdo. Conforme se percebe, este modeloecondmico desorientou
o consumidor de modo a deseduca-lo em relacdo a suas reais necessidades e
obrigacBes. Surge de um lado o descontrolado descarte de lixo e materiais sem
praticamente nenhuma coleta seletiva ou reaproveitamento. Por outro lado, criou-se um
abismo social no qual o dinheiro e a enorme oferta de produtos construiram grandes
diferencgas na sociais entre nichos.

Portanto, modelos de negdcios que caminham neste sentido, podemconsiderar sua
estabilidade ameacada, pois em um futuro ndo muito distante, empresas tradicionais
deverdo se adaptar e encontrar um ponto de equilibrio entre capitalismo e

sociedade/planeta.

Economia de Fluxo Fechado

Sabendo dos maleficios em explorar descontroladamente matérias primas, surgiu entao
outra estratégia com a intencdo de controlar o ciclo de vida do produto que chega ao

mercado

Este esquema funciona da seguinte maneira: O produto/servico € desenvolvido e
colocado no mercado para consumo. No momento em que o consumidor deseja trocar
ou substitui-lo, cabe a ele devolver a empresa para que seja remanufaturado (essa
devolucdo pode acontecer através de incentivos como troca, desconto e entre outras
possibilidades). Por fim, os subprodutos que ndo podem mais ser aproveitados, sao

enviados para reciclagem.
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Como no esquema abaixo:

Matéria Prima Producao Distribuicao/Venda Uso

f(

Producao Devolucéao do Produto

Novo Prodto ¢ ¢ %5 %

Matéria Prima
Transformada

Figura 3: Fluxo de vida do produto no sistema de fluxo fechado de producéo (fonte O2

France)

Por conta desta mudanca, iniciou-se uma nova relacdo entre consumidor e empresa ja
gue adotar uma estratégia de fluxo fechado passa a exigir uma nova organizacao
logistica e proximidade com o cliente.

Além disso, a empresa que adota esse tipo de estrutura passa a possuir dois papéis no
fluxo econdémico, o tradicional, ou seja, a motivacao real pela qual a empresa foi criada

e também a de fornecedora de material para outras empresas.

Assim, novas estruturas industriais sdo criadas: duas fabricas no
mesmo local de produc¢do; uma que produz outra que remanufatura os
produtos utilizados e devolvidos. (KAZAZIAN 2005, p. 52)

67
Revista Arte 21, Séo Paulo, v.15, n.2, p. 56- 94, - jul- dez. de 2020



Por construir um ciclo vantajoso para empresa e relacionamento construtivo com a
sociedade e economia, empresas que adotaram esse método ja4 estdo comecando a
colher bons os frutos. Porém, apesar da nova ideologia produtiva, algumas préticas de
massificagdo e publicidade persistem e por conta disso, ainda existem condutas
prejudiciais.

Mesmo sendo menos agressiva a sociedade e ao planeta, esse modelo de negdcio
ainda explora o maior potencial possivel de venda, isto €, publicidade e promocao ainda

promovem um consumo exagerado e baseado na cultura de consumao.

Bases do Modelo de Negd6cio Tradicional

No modelo de negdcios atual, o consumidor ainda é visto como um “alvo a seratingido”.
Basicamente cabe a empresa explorar oportunidades e ferramentas para convencer
seu cliente sobre uma gama completa de produtos/servicos que resolverao seus

problemas.

O conceito de venda assume que 0s consumidores, se deixados
sozinhos, normalmente, ndo comprardo o suficiente dos produtos da
organizacdo. Assim, a organizacdo deve empregar um esforco
agressivo de venda e promocédo. (KOTLER 2006, p. 36)

Faz-se necessario investir agressivamente em maneiras para convencer, manipular e
criar desejos nos consumidores. Assim, alguns meétodos e técnicas tornaram-se
“férmulas” que sdo adaptadas a cada negdcio para vender milhares de produtos.
Porém, nesta situacdo as empresas passam a comprometer completamente oplaneta e
a sociedade, pois a obsessdo por aumentar a lucratividade sobrepde as reais solucdes
esperadas pelo cliente e principalmente as preocupacfes com as condi¢des futuras do
planeta.

Abaixo serdo abordadas técnicas utilizadas pelo marketing tradicional. Essas técnicas
apesar de funcionais em breve devem ser substituidas ou adaptadas para formar

modelos de negdcios mais leves e menos agressivos.
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Mix de Marketing

A diversidade de produtos semelhantes no mercado obrigou que as empresas
adotassem estratégias agressivas para conquistar o consumidor. A fim de superar
seus concorrentes, surgiu uma corrida intensa para dominar o mercado e aproximar-
se do cliente, ou seja, criar uma verdadeira identidade para a marca no qual o
consumidor fosse capaz de criar vinculos e associagoes.

Dentre todas essas atividades, o composto de marketing ou Mix de Marketing tem
papel essencial na cadeia estratégica do modelo de negécios baseado nas vendas
em massa. As industrias necessitam que tais atividades sejam trabalhadas e
entregues ao consumidor.

A estratégia é fundamentalmente desenvolvida para atingir o maior nimero devendas
possivel. Através dessa cultura de substituicdo e venda agressiva, deixou defazer
parte das empresas a cultura de pensar em questdes como o bem do planeta,
sociedade e economia.

Além disso, a intencdo em apenas obter lucro, criou uma barreira entre quem vende
e quem compra. Essa caracteristica durou e ainda persiste na idade contemporanea,
porém, ja se € possivel visualizar mudancas de comportamento em grandes

corporagdes com o intuito de aproximar-se do consumidor.

Infelizmente, a maior parte da teoria e pratica de marketing concentra-
se na arte de atrair novos clientes, em vez de na retencdo dos
existentes. Tradicionalmente, a énfase tem sido na realizacdo de
vendas, em vez de na construcdo de relacionamentos; em pré- vendas

e vendas, em vez de na assisténcia pés-venda. (KOTLER, 2000, p.69)

Abaixo é possivel visualizar a abordagem tradicional conhecida como “4Ps”, vejamos

como este modelo € praticado:
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Produto

‘ Memad Promocao
Alvo

Praca (PDV)

Figura 4: 4P’s do Marketing

Produto

Toda empresa oferece ao cliente um produto ou servico. Nos modelos de negdcio
atuais, seja ele linear ou fechado, existe a intencdo de distribuir e atender o maior
namero possivel de pessoas, ou seja, existe uma padronizacdo a nivel mundial de
produto e promocgéo, pois o foco é diretamente em vendas.

Segundo KOTLER (2006) “A padronizacdo de produto, propaganda, canais de
distribuicdo e outros elementos no composto de marketing assegura custos menores
porque nenhuma mudanca importante serd introduzida”.

Para intensificar o consumo se faz necessério induzir a substituicdo dosprodutos e
“forgar” o cliente a realizar trocas constantes. Para construir esse intenso fluxo de

consumo sdo utilizadas técnicas de obsolescéncia, desatualizagao.

Promocao

Trata-se do processo de comunicacdo entre a empresa e o cliente. Assim como no
produto, houve uma globalizacdo da comunicagcdo e pouca mudanca para diversificar

as abordagens.
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E visivel a dependéncia das empresas nas questées de comunicagdo para atingir as
massas. Quando o objetivo é englobar o maior nimero de pessoas possivel, as
empresas obrigatoriamente precisam comunicar-se atraves de grandes meios de
comunicacdo. Portanto, surgem nestes casos a dependéncia da empresa em

determinar os formatos e meios que ira atingir seu publico alvo.

Preco

Estratégia essencial para posicionamento da empresa, pois € atraveés do preco que a
empresa ir4 definir sua concorréncia, os locais onde serdo feitas as vendasdos
produtos/servigcos e quem sera o consumidor.

O preco é um dos fatores decisivos para 0 sucesso de uma empresa, pois existe
uma ligacdo de percepcdo do consumidor em relagdo ao produto. De acordo com
Serrentino (2009), o valor que o consumidor atribui ao produto é a relacdo entre seu
beneficio e o seu custo.

O fato € que além do valor de producdo somado ao lucro e impostos, outros fatores
influenciam diretamente no custo dos produtos/servigos quando chegam as lojas. Ao
avaliar que um produto além de seu custo bésico, possui o valor para transporte,
funcionarios, ponto de venda, comunicacao/propaganda e entre outros, fica claro que o

sistema de producdo em massa precisa que o proprio consumidor pague esta conta.

Ponto de Venda

Segundo Kotler (2013) para que um produto ou servico fique disponivel ao publico, a
empresa deve estudar e definir como atingi-lo, explorando a melhormaneira e com o
menor custo. Além disso, cada tipo de produto possui especialidades que exigem um
formato apropriado para disponibilizacdo. Sendoassim, o0 armazenamento do produto e
as estratégia de exposicao serdo variaveis deempresa para empresa.

Aqui se encontra um dos grandes confrontos das empresas: explorar a venda em
massa, obrigatoriamente exige que um local esteja sempre disponivel para que haja

consumo.
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O ponto de venda (PDV) é um gerador de custo, pois para que exista, a empresa
obrigatoriamente precisa arcar com todos 0s custos comuns de um ambiente tradicional
de vendas, isto é: compra do local ou aluguel, manutencéo, funcionarios,
impostos/tributos, energia elétrica e muitos outros.

Devida a mudanca constante na promoc¢éo e comunicagdo, hd uma troca intensa de
materiais de comunicacao, mobiliario e propaganda. Esse material geralmente nao faz
parte do business das empresas, portanto, mesmo em uma empresa de ciclo fechado,
ndo ha reaproveitamento de todo esse material que é descartado de acordo com
sazonalidade, troca de categoria de produto, troca de guide e outras eventuais

promocdes.

Logistica Intensa

Para que esse produto realmente seja cada vez mais vendido, obrigatoriamente devera
existir uma distribuicdo de forma eficiente para todos os consumidores e todas suas
pracas, pois, se 0 ato da compra tornar-se complicado, provavelmente o cliente
escolhera o produto mais acessivel a ele.

Neste ponto encontra-se a maior diferenca entre um modelo tradicional e um modelo
digital. No modelo tradicional o cliente devera que sair de sua zona de conforto para
realizar uma compra, isto €, a empresa obrigatoriamente deve conquista-lo de modo a
fazer com que seu cliente saia da inércia e va até um ponto de venda. Ainda assim, a
venda ndo esta concluida, pois para que haja esta chance,o produto ja deve estar a
disposicéo no ato da compra. Além disso, pequenas lojas ndo podem contar com outros
micro segmentos de mercado, interesses compartilhados e os avessos a publicidade.
O modelo digital ganhou espaco entre os consumidores gracas a um fator: conforto,
comodidade. Apesar de muitos consumidores ainda precisarem primeiramente
conhecer os produtos com as proprias maos, € cada vez maior 0 numero de pessoas
gue ndo compram praticamente nada em lojas fisicas, ou seja, oproduto ndo precisa
mais sair da industria para loja, ele pode ser levado diretamente ao consumidor e

apenas quando o consumidor desejar.
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Sazonalidades

Haja visto, as bases do marketing tradicional, sofremos também com a sazonalidade.
Essa expressdo no mundo dos negécios trata-se da exploracdo de épocas em que
determinados produtos e servigos passam a ser mais procurados de acordo com algum
acontecimento ou data comemorativa.

Sabendo disso, as empresas utilizam todos recursos possiveis para transformar essa
procura em lucro, causando dessa maneira uma redugdo ou aumento da oferta, nos
precos, producéo, propaganda e entre outros.

BLASS STAUB cita WALLIS e THOMAS (1971) e consideram sazonalidade como o
conjunto dos movimentos ou flutuacbes com periodo igual ou inferior a um ano,
“sistematicos, mas nao necessariamente regulares”.

O momento demonstra que empresas focam apenas em produzir o que a demanda
exige, sem pensar realmente o que sustenta todo o negdcio, ou seja, ndo existe
nenhuma preocupac¢do com o0 consumidor que compra.

Veja abaixo algumas das datas mais exploradas pelas empresas para aumentar suas

vendas:

Janeiro Fevereiro Marco Abril

- Carnaval - Dia da mulher - Pascoa
- Volta as aulas - “O ano comegou”

- Ano Novo
- Verdo
- “Comece o ano bem”

Maio Junho Julho Agosto

- Dia das maes - Festa junina - Férias de Inverno - Dia dos pais
- Dia dos namorados

Setembro Outubro Novembro Dezembro

- Primavera - Dia das criancas - Preparativos de - Natal
- Inicio do “projeto Natal
verao”

Figura 5: Calendario anual de eventos explorados pelo comércio.
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Além do calendério acima, para esclarecer ainda mais como sao exploradas as épocas
do ano, alguns exemplos de produtos que tem maior investimento de marketing de
acordo com a fase em que existe maior procura para ele.

Academia: “Projeto verao”. Ao aproximar-se do veréo, a procura por academias é muito
maior, preparar 0 corpo para praia e viagens de férias é “essencial’.

Cerveja: No Brasil sempre foi muito comum explorar estratégias e aumentar o nimero
de exposicao das marcas durante o verdo, pois o calor “exige uma cerveja gelada”.
Chocolate: Como era de se esperar, a maior época de venda de chocolatesno ano
€ na Péascoa. Lojas e supermercados se transformam da noite para o diapara
explorar as estratégias de venda de ovos de chocolate durante essa época.

Estes sdo apenas alguns exemplos dentre uma gama enorme de produtosque tem
fases de maior venda durante determinada época do ano. A grande discussdo da
sazonalidade é a preocupacdo com as maneiras que sdo exploradasas demandas
criadas por ela.

Se observarmos com cuidado, vemos que n&o existe nenhuma preocupagao real em
atender o cliente e muito menos com o desgaste gerado por toda manobra publicitaria
desta acao comercial.

Ao discutir uma destas a¢fes publicitarias sazonais comeg¢amos pela questao da oferta
x demanda. Aqui se inicia a obrigatoriedade de compra do consumidor,seja por
motivo pessoal ou para presentear alguém. Assim, alguns precos sobem, as
campanhas publicitarias iniciam uma lavagem cerebral a ponto de criar certas
obrigacbes e por fim, o abismo social entre quem pode possuir/presentear com 0
produto que determinada pessoa “merece”.

Por outro lado temos a questdo ambiental. Grande parte das vendas por sazonalidade
duram cerca de no maximo dois meses de modo que toda campanha, isto &,
propaganda, panfletos, material de ponto de venda, uniformes, embalagens e até
mesmo alguns produtos simplesmente séo jogados no lixo.

Por fim, a questdo em si ndo é a problematica de que alguns produtos tém maior
procura/venda em determinadas épocas do ano e sim, as formas com que o modelo de

negaocio tradicional explorar este mercado.
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Cauda Longa, Valor Agregado e PDV

A possibilidade de construir um modelo de negécio online/digital abriu novas
oportunidades de segmentacdo de mercado, por conta disso, surgem novos caminhos
para atingir resultados positivos no empreendedorismo e soluc¢des para acabar com a
necessidade de possuir um local especifico para vender. Em resumo, ndo ha mais
obrigacdo de investir em um ponto de venda fixo, sendo assim, € possivel estar em
qualquer lugar. Levando isso em conta, recentemente tornou-se uma estratégia de
negocio no varejo digital a chamada cauda longa, esse termo indica que ao invés de se
vender apenas o0s itens populares, sdo importantes 0s investimentos em uma
variedade maior de produtos no qual existe uma menorprocura ou que SO €

procurada por um pequeno nicho especifico de publico.

Isto s6 se tornou possivel com a fuga do espaco fisico citado acima, pois possuir uma
“vitrine digital” torna-se possivel expor ao cliente um nimero semlimites de produtos e
expandir o “estoque” apenas aumentando a capacidade de rede/banda, ou seja, 0
investimento e a capacidade de expanséo € infinitamente maior se comparada ao PDV

tradicional

Sob uma perspectiva mais genérica, logo fica claro que a ideia da
Cauda Longa tem a ver, realmente, com a economia da abundancia
— 0 que acontece quando os gargalos que se interpdem entre a oferta
e demanda em nossa cultura comegam a desaparecer e tudo se torna
disponivel para todos. (ANDERSON- 2006 p.15)

O grafico abaixo exemplifica as diferentes situacdes de contato entre osmodelos de
negocio que exploram um nicho de mercado Unico e focado no PDV eos modelo
digitais que tem a possibilidade de diversificar 0s seus servigos.
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Preferéncia Homogénea Preferéncia Difusa

Figura 6: preferéncias atingidas de acordo com o modelo de venda

Para esclarecer a questdo da cauda longa, basta analisar casos como o NET Now, um
servigo oferecido pela empresa NET que permite aos usuarios “alugar” filmes através
do aparelho.

Neste servigo oferecido pela NET, é possivel encontrar uma variedade de categorias de
videos que vao de documentéarios/programas de TV até os filmes maispopulares do
cinema. O que difere esta situacéo para o as antigas locadoras € simples: as locadoras
antigamente possuiam um espaco limitado para ofertar a maior quantidade de filmes
possiveis aos clientes, porém, o investimento maior era oferecer os mais populares e
procurados. Além disso, por possuir um espaco limitado, ndo era possivel e muito
menos rentavel, ocupar prateleiras com filmes queseriam alugados esporadicamente.
No caso da locadora digital, como o exemplo da NET e entre outros como o Netflix, por
nao existir um “espaco real”, tornou-se possivel oferecer o0 maior nimero de categorias
e versdes de videos. Sendo assim, a empresa pode continuar lucrando com 0s mais
populares, e ainda assim dar a possibilidade dos clientes consumirem 0s menos
populares.

O resultado disso €, maior lucratividade, pois os produtos estardo dentro do acervo
eternamente e sempre existirA um lucro com os mercados periféricos quesao
raramente explorados por modelos de negdcio para a grande massa.

O grafico abaixo demonstra o efeito da cauda longa:
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Vendas

Produtos/Servicos

massa nicho

Figura 7: Cauda Longa (fonte Cauda Longa — Chris Anderson)

Portanto, € de se imaginar que o mercado digital conseguira superar o maior empecilho
do mercado comum, isto &, eliminar o custo e o desgaste provocado para manutengcao
de um PDV.

As vantagens em eliminar a obrigagcdo em possuir um ponto de venda sdovantajosos,
pois garantem a eliminagdo de processos relacionados a manutencdo, consumo
energético, expansao e investimento em materiais para PDV que sdaotrocados
constantemente.

As vantagens podem ser as seguintes:

e Publicidade: A publicidade passa a ser praticamente 100% digital, portanto
existe maior independéncia do produtor em determinar os horarios, locais
e formatos.

e Local: E possivel atender qualquer cliente em qualquer lugar.

e PDV: As empresas investem valores altissimos em mobiliario e displays
para ponto de venda. Todo esse material é descartado e mal utilizado

77
Revista Arte 21, Séo Paulo, v.15, n.2, p. 56- 94, - jul- dez. de 2020



dentro as lojas, em um periodo curto de tempo todo esse material €
descartado. No digital, ndo existe a necessidade de construir este material,
todo display é em formato de banner, e-mail e outros artificios. Nao investir
nestes materiais representa uma diminuicdo drastica no investimento da
empresa em produtos poluidores e descarte precoce de materiais.

e Espaco: Como ja citado anteriormente, o mercado digital acabou com a
dificuldade as questbes de espaco. Atualmente é possivel expor uma
qguantidade infinita de produtos e possibilidades através de investimentos
inferiores a uma loja fisica que precise expandir.

e Relacionamento: Relacionamento com o cliente se tornou chave no
processo de compra/venda. A preocupacdo em atender o cliente e
satisfazer suas necessidades tornou-se diferencial no momento de escolha
na compra. Estar nos meios digitais, permite um contato mais préximo com
o cliente, criar bancos de dados de comportamento e criar métodos mais

eficazes para manter um contato saudavel e “amigavel”.

Modelo de Negd6cio Digital

Trata-se como modelo de negdcio digital as empresas introduziram em suas

estruturas organizacionais seus novas maneiras de producgéao e utilizacdo dos
produtos, novas as formas e possibilidades de entregar do produto ao cliente, as
abordagens nos meios de comunicacgao e principalmente a preocupag¢ao com o
relacionamento com o cliente.

Vale ressaltar que a parte mais importante deste modelo é sua capacidade de
transformar praticamente todos os produtos em servigos, ou seja, reduzir a necessidade
dos usuérios em possuir objetos, pois seus consumidores farao autilizacdo do servico
na hora, local e maneira que quiserem.

As vantagens de transformar o produto em servico € permitir a utilizagdo dos objetos na
sua maior capacidade de vida, possibilitar o remanufaturamento através de
atualizacdes/adaptacbes/compartilhamento entre os usuarios que fardo o uso do

mesmo produto.
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Além disso, é cada vez mais importante para os consumidores que as empresas
possibilitem variagdes de pacotes e servicos customizaveis de acordocom suas
necessidades. O novo consumidor se tornou exigente e ndo se permite consumir o que
nao |he atende, ndo lhe agrada ou de empresas que nao respeitam a ética
socioeconfmica.

Tornou-se essencial para as empresas que desejam possuir um ciclo saudavel de seus
negocios, conhecer o publico que consome seu servico e assim, criar um leque de
possibilidades que atendam o cliente de maneira eficiente e com custo e beneficio.
Além disso, quando se trata de aproximacdo da empresa com o cliente, cabe as
empresas estarem atentas e presentes nas redes sociais no qual seus consumidores
estdo. O fornecedor de um produto ou servico devera estar disponivel a resolver e
responder as duavidas/anseios de seus compradores e acima de tudo repensar
constantemente as maneiras de melhorar a usabilidade do servigo.

Para que isso aconteca de maneira clara e eficiente a startup ou a organizacao que
pretendem remodelar seu modelo de negocio precisa repensar a maneira no qual a
empresa estara estruturada. Como é possivel visualizar nosorganogramas abaixo, a
estrutura organizacional deve inverter as suas prioridades focando sempre em levar ao

cliente o melhor servico possivel.

a) Organograma de empresa tradicional

Geréncia

Colaboradores
da empresa

Clientes

Figura 8: pirAmide organizacional de empresa tradicional
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b) Organograma de empresa moderna orientada para o cliente

Clientes

Colaboradores
da empresa

Geréncia

Alta
Adminis
tracdo

Figura 9: piramide organizacional de empresa voltada ao cliente

Portanto, para que isso seja possivel, além do cliente como peca chave na
determinacdo da entrega final, todas as outras estruturas devem sempre aproximar- se
do cliente de modo que o “entregavel” sempre seja estruturado de acordo com o publico-
alvo. Também é preciso ficar atento ao fato que essa mudanca de competéncia dentro
das empresas segundo KAZAZIAN (2005) deve causar a perda do significado do termo
‘produto” herdado da Revolugao Industrial, para que este torne-se um suporte de um

objeto possuido por tempo determinado, ou seja, algo igual ou semelhante a um servico.
Do Produto ao Servigo

De certa maneira, toda empresa que vende um produto ao cliente esta prestando um
servigo ao consumidor, pois independente de qual seja o produto, estenada mais é que
um auxiliador para realizacao de tarefas.

Quando a empresa decide ofertar um servico ao invés de um produto, cabera a ela
variar as possibilidades para atingir uma maior gama de desejos e mercados. Além
disso, exigirA um maior cuidado em relacdo a qualidade do servico prestado e da

construgdo de um relacionamento entre o cliente e empresa.
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Por exemplo, uma empresa que ao invés de possuir quartos, oferece diversostipos de
hospedagem em diferente locais do mundo avaliando questées como datas, preco,
estrelas, localizacéo e entre outras possibilidades que podem ser filtradas através das
escolhas do usuério.

Surge entdo uma nova abordagem de relacionamento que dependera da atencéo
constante da empresa, pois caberé a ela estar atenta constantemente ao mercado, a
fim de atender e reconstruir suas ofertas de acordo com as mudancas denecessidade
e desejo de quem consome Sseu Servico.

A atencao exigida para esse modelo de negdcio permitira as organizacdes entender de
maneira mais eficiente como construir uma relagdo com o consumidor, sendo assim,
NAao sera necessario investir constantemente em publicidade paraconquistar uma Unica
compra ou grandes investimentos a cada lancamento deproduto, pois havera sempre

uma constantemente reformulagéo da entrega e antecipacao das demandas.

Gestdo Duravel: Uma economia amena

Como ja citado em outros capitulos, qualquer produto demanda em todas as suas
etapas, desde a sua criacdo até o momento do descarte, um exageradoconsumo de
energia e producao de residuos que impactam muito o meio ambiente.

Vivemos em uma transi¢cdo tecnoldgica que esta reconstruindo e redefinindo as
maneiras com que se desenvolvem os servigcos e produtos para os clientes, cabera as
empresas analisar o potencial de seu produto e aperfeicoar o processo desde a
concepcao.

O conceito de otimizacdo do processo, passara desde a escolha do material, entrega,
uso, reuso, capacidade de utilizacdo do produto/servi¢o por maior tempo possivel e etc.
Um modelo de negécio capacitado e baseado em um ciclo devalorizagédo deste produto
em longo prazo trara bons frutos para si e também para a sociedade, pois reduzira seus
custos, reaproveitara seus descartes, construira um relacionamento saudavel com o

cliente e provocara menor desgaste no meio ambiente.
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“Essa abordagem permite uma visdo mais ampla da vida do produto,
seu futuro, seu fim de vida e o valor que podera lhe ser atribuido na
hora de uma possivel reintegracdo no ciclo de outro produto. (
KAZAZIAN, 2005, p. 54)

A sociedade também ganhara com essa transformacéao, pois havera a possibilidade de
consumir algo mais proximo do que se deseja, tornar 0os pregcosmais justos e reduzir
namero de objetos poluidores descartados no meio ambiente.

Sendo assim, para que isso tudo possa funcionar em um ciclo saudavel, sera necessario
valorizar o produto/servi¢o para construir uma circulagéo intensa e totalmente pensada.

O esquema abaixo representa um ciclo de uso, reuso e valorizagao do produto:

Distribuicao/Venda

Produgao
{ f Uso
Instrugdes para a utilizacéo
e reutilizacdo do produto ou
de seus componentes.
Possibilidade

de utilizacdo em

o ] outras fungdes
Matéria Prima

\’

|‘"Q Reciclagem K‘__\(‘\
Adaptagdo/
\ atualizagéo \
Utilizagao pelo
préximo cliente '—/

Figura 10: Ciclo de valorizacdo do produto (Fonte: O2 France)
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O caminho tracado nos ultimos anos indica que a transformacgéo do produto em servico
acarretara em uma desmaterializacdo, ou seja, a reducéao dos produtos fisicos e fluxos
de matéria para que a economia funcione. Em outras palavras, pode-se dizer que sera
cada vez menor, e somente quando necessario, a exploragdo do crescimento
econbmico através de matérias primas.

Vale ressaltar que adotar uma estratégia deste género, permitirda a empresa amenizar
0s desgastes socioambientais e aperfeicoar seus meios de producéo,resultando em

ganhos idénticos e até superiores as economias tradicionais.

“A desmaterializagdo se torna ainda mais necessaria para empresa
que ja se enquadra na evolucao dos critérios de poder atual, baseados
em valores cada vez mais imaterias, como o dominio dos
conhecimentos cientifico e tecnoldgico, as transferéncias de
informacdo ou as estratégias de organizacdo. Em outros termos,
menos matéria e mais raciocinio” — (KAZAZIAN, 2005, p. 62)

Portanto, dentro deste ciclo caber4d a empresa compreender e definir as melhores

maneiras que seu servigo/produto serdo entregues ao cliente. S&o elas:

Aumentar a vida do objeto

De certo maneira, as empresas que estdo desenvolvendo suas estruturas
mercadoldgicas através da transicao do produto para o servigo ja vém formando novas
funcdo aos objetos e seus componentes.

Ao citar a transformacéo de produto para servigo, automaticamente entendesse que
havera menor nimero de pessoas possuindo objetos gracas ao compartilhamento
gerado pelo novo tipo de servico.

Ja que grande parte dos elementos de um produto ndo tem vida infinita, € de suma
importancia compreender que quanto mais longo for a utilizacdo de um produto, melhor.
Além de reduzir o nimero de produtos descartados existem outras duas maneiras de
aumentar a vida do objeto:

Reutilizacdo — Além de evitar que um produto saia da industria e chegue ao descarte
com menos de 80% de sua vida Util, € possivel permitir ao usuario diversas maneiras
de acumular ou trocar o produto/uso do servigco por outros beneficiosdentro dos

modelos de negdcio.
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Uma estratégia como essa, permite que o cliente tenha um estimulo em evitaro descarte
irregular do produto, jA que obtera beneficio em devolvé-lo a empresa e por lado evita
gue exista o0 baixo uso dos componentes que podem ser reaproveitados ou revendidos.
Reciclagem — Assim como reutilizar, a reciclagem podem ser feita através da troca,
sendo assim, a matéria utilizada em determinado produto/servi¢co pode ser recolocada

no ciclo de producéo da prépria empresa ou repassada a outra.

Ensinar o consumidor

E sabido que toda transi¢do e conscientizagdo em relacéo aos beneficios e o melhor
uso dos produtos pode ser lenta. Por isso, sera determinante para as empresas utilizar
diversas ferramentas para despertar o interesse e responsabilidade para as questdes
ambientais.

Segundo Kazazian (2005) se torna cada vez maior a necessidade do produto contar
uma historia, informar sobre seu uso e durabilidade, satisfazer as vontades de seu
usuario e ser o menor poluente possivel.

E valido compararmos que assim como hoje, as pessoas tem maior preocupagio com
a procedéncia dos alimentos que consomem. Sera possivel no futuro transformar
através da educacéo alguns hébitos como a néo utilizacdo de embalagens, valorizacao

do compartilhamento e responsabilidade social.

Produto Local

Reduzir o transporte e abordar uma regido especifica € um dos fatores que pode reduzir
drasticamente o consumo energético de uma empresa.

Fazer o uso de matéria prima local e vender o produto/servico sem a necessidade de
distribuicdo de longa distancia permitira também reduzir o nimerode embalagens

Ja existem algumas empresas de distribuicdo de alimentos para vegetarianos que
vendem produtos organicos sem utilizacdo de agrotoxicos, com entregas de bicicleta,
sem o uso de embalagens ou com embalagens retornaveis, ou seja, em todo ciclo, ha

uma clara preocupacéo ambiental da empresa.
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Um fator importante a ressaltar neste ponto esta em torno da lucratividade. Apesar do
namero de consumidores em relacdo a um produto destinado a grandes massas ser
extremamente maior, as novas abordagens nos sub nichos permitem a cobranca de um
valor diferenciado, pois o cliente esta disposto a pagar um valor superior para receber
em troca um produto que esta sendo destinado a satisfazer plenamente suas
necessidades ou trazer-lhe conforto.

Em casos no qual ndo h& necessariamente de cobranca por um produto diferente,
customizado ou que supra a necessidade de um nicho, existe a grande chance da
criacdo de uma afeicdo do cliente para com o produto/servigo, tornando assim uma troca

no qual a empresa pode contar sempre com a “compra” deste consumidor.

Reducéo de Matéria

As novas empresas e desenvolvedores de tecnologias caminham na direcdo de
desenvolver maneiras de reduzir os insumos na cadeia produtiva e de uso. Ao reduzir
a quantidade de matérias primas utilizadas por um produto, reduz-se tambéma extracéo
e o descarte desnecessarios.

O caso das impressoras pode ilustrar bem este caso. Apesar de ser um periférico de
leve consumo energético, a impressora consome uma grande quantidade de papel e
tinta. Sabendo disso, bancos e algumas empresas ja enviam comprovantes, boletos e
documentos através de arquivos digitalizados evitando o consumo erroneo de papel.
Algumas empresas como o Uber tem seu cadastro de usuério e parceiros feitos
totalmente através de um aplicativo e ndo exige que seja enviado nenhum papel “fisico”.
Outro exemplo relevante é o internet banking e aplicativos de banco que inovam
constantemente com intencédo de prestar o servico com qualidade e comodidade mas
que evite o consumo desnecessario de matérias primas. Neste meio, 0 usuario nao
precisa deslocar-se até o banco, ndo precisa ter um boleto/carné de pagamento
impresso, paga sua conta rapidamente, tem seu comprovante digital (novamente

evitando o consumo de papel).
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Portanto, surgem situacdes no qual de maneira direta ou indireta a digitalizacédo da
estrutura da empresa em relacdo a entrega ao cliente acaba tornando-se menos

agressiva ao planeta.

Uma questao de escolha: Justo e necesséario

O objetivo deste estudo € analisar criticamente os habitos de consumo da sociedade
atual. A principal motivacao encontrada foi que através de uma percepcdode um olhar
sustentavel, é possivel enxergar que os caminhos tracados pelas empresas que
constroem estratégias de maneira leve, digitais e preocupadas com o consumidor
tendem de certa maneira reduzir a agressao a sociedade e ao planeta.

Portanto, a questdo de justo e necessario ndo aborda o fim do consumo, esim o
consumo consciente ndo apenas por parte do consumidor, mas também da empresa.
Neste ponto a transformacdo do produto em servigo permitira ao cliente utilizar sem
possuir, de maneira justa e apenas quando necessario. Transitaremosda situacdo no
gual os recursos sao utilizados sem limite e que tudo se transforma em lixo para algo
mais préximo do cuidado com a matéria prima e minimiza¢ao do desperdicio devido ao

novo formato de se consumir.

Transicao Digital: o fim para alguns e inicio para outros

A internet e os meios digitais trouxeram uma nova forma de construir e realizar
negoécios. Em alguns casos empreendimentos acabaram deixando de existir para
transformar-se em outros.

O primeiro caso observado de perto foi o fim das locadoras gracas ao surgimento de
outras possibilidades para assistir a filmes e séries pelo computador.

Ainda no caso das locadoras, surgem entdo as empresas como Youtube e Netflix que
permitem aos usuarios assistir a conteudos sem sair de casa por nenhumcusto ou a
precos mensais acessiveis. Sabendo disso, algumas outras empresas como NET e Sky
passaram a disponibilizar uma biblioteca de filmes em formato de locadora digital, no
gual o processo é o mesmo da antiga locadora, isto €, o cliente paga um valor

determinado e pode assistir o filme em casa.
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Gragas a essa nova maneira de consumir e possuir, surge entdo um novo
relacionamento entre empresa e consumidor que permitiu o0 surgimento de outros novos
tipos de aluguel como os de vestidos, bolsas de grife, malas e brinquedos.

Os exemplos sdo inimeros, estdo surgindo empresas como a Joanninha que aluga
brinquedos para os pais através de uma assinatura mensal de baixo custo, e que auxilia
na reducéo de gastos da familia na compra de presentes que logo deixardo de despertar
o interesse de seus filhos, além disso, evita com que milhares desses brinquedos sejam
pouco utilizados e acabem em lixeiras.

Assim como a Joanninha, outras empresas como a Dress & Go que surgiu em2013 e
aluga vestidos para quem precisa apenas para eventos esporadicos. ABagMe
permite o aluguel de bolsas de grife e teve grande crescimento quando o aumento do
dolar dificultou o consumo das bolsas de alto custo. Por fim, a Rent a Bag que oferece
planos de dez, vinte ou trinta dias para aluguel de malas que chegam a custar cerca de
mil reais e serdo utilizadas geralmente uma vez ao ano, assim o cliente pode por apenas
cento e vinte reais.

Enfim, como se pode ver através de exemplos que ja s&o realidade, o “mundodigital”
tem aberto portas para empreendedores que enxergam a possibilidade de oferecer o
servico ao invés da compra comum. Com o passar do tempo e o avanco rapido das
tecnologias, a tendéncia € a multiplicacdo deste género de negocios a ponto de tornar

obsoleto e incomum o modelo tradicional.

Uber

O Uber tem origem na Califérnia, Estados Unidos no ano de 2009 e seus fundadores
sao Travis Kalanick e Garret Camp. Atualmente a empresa atua em aproximadamente
63 paises.

O Uber tem origem na Califérnia, Estados Unidos no ano de 2009 e seus fundadores
sao Travis Kalanick e Garret Camp. Atualmente a empresa atua em aproximadamente
63 paises.

Segundo dados da empresa, atualmente o Uber gera diariamente um milh&o de
relacionamentos entre passageiros e motoristas em mais de trezentas cidades. O
modelo de negdcio fez sucesso e vem expandindo suas fronteiras. Além disso, o
sucesso é tamanho que outras empresas tem surgido seguindo o mesmo padrao de

servico e explorando cada vez mais os novos formatos de fidelizagao de clientes.
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De acordo com os fundadores Travis Kalanick e Garret Camp, o aplicativo foi
desenvolvido para reduzir o trdfego em grandes cidades e oferecer uma oportunidade

inovadora para o empreendedor.

A tabela abaixo mostra algumas das principais diferenca entre o Uber e o Téaxi:

Rede mundial privada de transporte

Servigo publico e depende de concessao do estado.
A concessao para dirigir um taxi se tornou um mercado
e encontra-se saturado em relagdo ao consumo.

Um unico aplicativo utiliza um algoritimo que faz a
chamada, encontra o veiculo mais perto, realiza o contato
entre os ambos, passa informacdes de preco/tempo da
corrida antes mesmo da efetivagdo da chamada e realiza
o pagamento sem necessitar de dinheiro em espécie

Possui aplicativos que auxiliam o contato entre taxista e
usuario. Além disso, ajuda a identificar o ponto de taxi ou
taxista mais préximo através do GPS.

Nao tem regulamentacao especifica. Porém existem
diversas regras de conduta, responsabilidade e compor-
tamento obrigatdrias.

Taxis estdo previstos em lei desde 1969.

No cenario brasileiro, os valores séo consideravelemente
mais baratos que um taxi, viabilizando a potencial chance
de determinadas pessoas nio precisarem comprar um

Por tratar-se de um modelo antigo de negdcio os taxis
acabaram desatualizados e sao utilizados
apenas em casos de necessidade ou falta de opgao.

carro, reduzindo congestionamentos.

Obrigatoriedade de utilizar o primeiro carro da fila,
o cliente ndo tem poder de escolha. Nao existe regras
de comportamento e dificiimente existem beneficios.

As regras obrigatorias em relagao a frota de veiculos
somada a conduta/comportamento exigida pela empresa
em relagéo ao custo x beneficio é decisiva no momento
da escolha.

Figura 11: Uber x Taxis

O motivo desta comparacdo ndo é provar quem é o melhor, e sim demonstrar que a
transicdo dos modelos de negdcio para o digital tem criado novas possibilidades de
relacdo de trabalho entre empresas e colaboradores. Além disso, também é possivel
vislumbrar novas maneiras de relacionamento entre consumidore empresa, pois 0

de saudavel

servico esta disponivel forma mais inteligente, veloz e
socioeconomicamente.

O Uber, diferente do modelo tradicional, ndo possui nenhum veiculo préprio, cabe aos
colaboradores possuir seu proprio veiculo desde que respeite as regras da empresa.
Portanto a startup criou uma solucéo diferente e inteligente de interligar passageiros e

motoristas.
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Conclui-se que a startup Uber transformou o segmento de transporte em que se inclui.
A combinacédo entre educacéo, respeito, beneficios como alimentos e agua acabou por
transformar a corrida em experiéncia. Uma soma imensa de facilidades favorece a
diminuicdo da necessidade de posse de veiculo, criou uma experiéncia diferenciada aos
usuarios e desenvolveu um novo modelo de empregaticio no qual empregado e

empregador sdo independentes.

Imévelweb

Outro caso relevante no processo de modernizagdo do modelo de negb6cio € o
Imovelweb.

O inicio do projeto foi pela cidade de Sao Paulo, pois a cidade conta com umdos
maiores locais de oferta de iméveis e hoje atua em diversas pracas espalhadaspor
todo o Brasil.

A ferramenta funciona da seguinte maneira: Usuarios e profissionais podem divulgar
imoveis no site especificando local, preco/aluguel, condominio, beneficios e entre outros
e quem esta a procura tem condicado de encontrar o local que deseja morar de acordo
com suas preferéncias de local, condicdo de pagamento e etc.

Segundo Mateo Cuadras, CEO do Imovelweb ainda existe muito a se desenvolver e
amadurecer nas questdes imobiliarias no Brasil. Porém essa transicdopara um novo
formato de relacionamento ja expandiu a qualidade e a facilidade no que se trata em
procurar imoveis para venda/compra.

Acontece que neste caso, 0 avanc¢o do negdcio para os meios digitais foi um facilitador
para todos os lados. O corretor que antes tinha que "adivinhar" os gostos dos clientes,
agora tem uma ferramenta que permite ao usuario determinar os locais onde deseja ir
antecipadamente, ou seja, menor desgaste entre ambas as partes.

Os usuarios por sua vez, evitam a frustracdo de passar dias e até meses a procura de
um imével que por qualguer motivo ndo podem efetivar o negdcio.Este € um dos
casos em que a transicdo para o modelo digital trouxe uma gama enorme de beneficios
econdmicos, sociais e principalmente de relacionamento. Agora o cliente pode visitar o
local que deseja sem sair de casa e apenas ira fazer a visita presencial em caso de real
interesse, além disso, ele pode tirar todas as davidas e curiosidades antes mesmo de
conhecer o corretor do imével. Ja o corretor, ndo precisa mais depender apenas de si
ou de uma Unica imobiliaria para realizar uma venda. Abriu-se um mundo de
possibilidade de divulgacdo na internet e também n&o se despende tempo demasiado

em visitas pouco assertivas.
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Presencial Digital

Portanto oferecera ao cliente sua carteira de negocio.

Imobiliaria possui um limite de imoéveis que |he pertence.

O cliente define localizagao, faixa de valor e entre outras
opgoes que lhe convém. Apos a busca ele podera visua-
lizar toda oferta disponivel para regiao.

QO corretor precisa construir uma carteira de clientes e
desenvolver um follow-up para buscar novas vendas ou
contratos de aluguel.

O cliente filtra suas preferéncias e vai facilmente de
encontro com suas necessidades. Além disso, quando
¢ feito o contato com o corretor o cliente ja esta ciente
do que vai encontrar e a chance do negoécio ser mais
acertivo € maior.

Cliente precisar entrar em contato com a imobiliaria,
explicar suas necessidades e visitar diversos imoveis
de acordo com o que o corretor julgou correto.

O cliente faz a pesquisa, seleciona apenas os imoveis
que realmente deseja conhecer pessoalmente e ai sim
entra em contato com o corretor responsavel.

Custos de uma estrutura para realizar os contatos e
exposicao dos imoveis.

Redug¢ao dos custos em propaganda, telefone e deslo-
camento desnecessario para visitacao de imoveis.

O relacionamento & mais distante, o cliente tem que
visitar diversos apartamentos e muitas vezes estao fora
do que realmente se deseja

O meio digital permite conforto e comodidade. Além disso,
os filtros de pesquisa ajudam o cliente a encontrar o que
melhor Ihe atende e sé vai realizar a visita, quando
realmente ha interesse.

Figura 12: Aluguel de iméveis presencial x digital
Zona Cerealista

A preocupacdo com a alimentacdo saudavel, de boa procedéncia ebalanceada vem
provocando muitas transformacdes na sociedade. Por conta disso, muitas pessoas
estdo reduzindo e até mesmo cortando o consumo de produtos industrializados.

A busca néo por produtos nado industrializados ou menos processados é cada vez maior,
sabendo disso, a Zona Cerealista que esta localizada em Séo Paulo, concentrando
alguns armazéns e atacadistas da regido oferecem produtos naturaise saudaveis a
precos baixos e a granel.

Segundo o grupo, existe um trabalho com diversos produtos e que sdocomercializados
por grandes varejistas e lojas de produtos naturais, no entanto,

Grande parte dos fornecedores sdo produtores agricolas, porém também existem
importadoras e grandes atacadistas envolvidos no negécio.

Este armazém é totalmente virtual e cem por cento online, ou seja, 0 USuario procura 0s
produtos das melhores selecfes, define as quantidades e recebe em casa.

Sendo assim, é possivel entregar na casa de cada consumidor um produto com boa
procedéncia a um custo extremamente mais baixo em relacdo as grandes empresas

gue exploram rotulos e publicidades de “saudavel” e “organico” e entre outros.
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Anélise de Casos

Mesmo através de uma andlise superficial, ja é possivel compreender que em todos 0s
casos citados acima, o produto/servico entregue ao cliente foi pensado de maneira a
solucionar os problemas de uma maneira mais confortavel e comoda.

A questdo colocada neste estudo € que de certo modo, direta ouindiretamente o
“‘mundo digital” vem transformando o comportamento de se consumir. O simples fato
dessa transformacdo do produto para servigo, da construcdo de um relacionamento
mais “pessoal”’ da empresa com a comunidade acabara forcando e auxiliando na quebra
da barreira do consumo exagerado e do descarte descontrolado de produtos.

N&o menos importante, é valido ressaltar que a essa transicdo pode ser benéfica para
ambos os lados. A tabela abaixo demonstra os beneficios para a empresa e de outro
lado consumidor.

O Papel do Designer

Vivemos em um momento de transicdo, no qual € complicado definir com precisédo
como serdo estruturados os modelos de negdécio no futuro e como as empresas
construirdo seus relacionamentos com o cliente. Porém, € importantefrisar que cada
vez mais o “olhar” do designer se tornara importante na construgdode um modelo de

negocio sustentavel e saudavel para empresa.

Nas ultimas décadas as questdes relacionadas ao design foramcompreendidas
como um diferencial. Este diferencial se tornaria no futuro umamaneira de conquistar o

publico através da boa forma e fungao.

E por isso design significa aproximadamente aquele lugar em que arte
e técnica (e, consequentemente, pensamentos, valorativo e cientifico)
caminham juntas, com pesos equivalentes, tornando possivel uma
nova forma de cultura. (FLUSSER, 2007, p.184)

Portanto, sera cada vez mais importante que o designer na constru¢ao de ideias e valores nos
servicos entregues ao consumidor, sendo assim, caberd ao profissional compreender as
mudancas, adaptar-se a essa transicdo para que cada vez mais possa haver a unido entre a
funcdo/forma (ja usada no modelo tradicional) com a preocupacao socioambiental, acessibilidade
e de relacionamento
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Responsabilidade do Criador

Quando lidamos com situa¢des na qual sera necessario, desenvolver qualquer tipo de
produto ou servico para entregar aos consumidores, é de suma importancia refletir
sobre questdes de responsabilidade do projetista/designer.

Ao desenvolver um servico ou produto, os criadores tornam-se responsaveis pela
decisdo da melhor maneira para se resolver e/ou solucionar os problemas que eles
mesmos consideram capazes de executar.

O designer que cria e que fara parte da construcdo de mudanca cultural, essaque se
obtém tudo através do digital e que o produto torna-se servico, tera aresponsabilidade
de compreender questdes relacionadas a valores, principios ehabilidades das pessoas
gue nos precederam.

Uma nova forma de resolver um problema ou de entregar um produto ao cliente, da
mesma maneira que pode ser inovadora, pode ao mesmo tempo prejudicar 0 progresso

e ser menos produtiva.

Um simples olhar na situacdo atual da cultura revela o seguinte: ela
esta caracterizada por objetos de uso cujo designs foram criados
irresponsavelmente, com a atencdo voltada apenas para o objeto.
(FLUSSER, 2007, p.196)

Quanto mais se cria, maior € o niumero de inovacdes e consequentemente novas
possibilidades de consumir. Porém, em uma linha ténue, o homem passa a depender
ainda mais desses objetos para realizar essas tarefas. Segundo Flusser (2007) quanto
mais prossigo, mais a cultura se torna objetiva, objetal e problematica. Em resumo,
cabera ao designer trabalhar como um “meio de campo” entre todos os setores que
fazem parte deste novo modelo de negocio, com a funcdo de pensar nas configuracdes
dos projetos para que sejam facilitadores e com o minimo de bloqueio. Basicamente,
este profissional deverd ser ainda mais multifacetado epreocupar-se com questdes
politicas, de acessibilidade e funcéo.

Por fim, se pensarmos em responsabilidade do criador em um momento transitorio,
caberd a ele a decisao entre expandir ou encolher a liberdade de uso da cultura da
sociedade, ou seja, se seu design sera um obstaculo ou algo maisresponsavel. E assim
como citado por Flusser (2007) a consciéncia sobre a criagéo talvez contribua para que
seja algo cada vez mais responsavel, que crie 0 menor numero de obstaculos e com

um pouco mais de liberdade e igualdade.
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Consideracgoes Finais

O consumo através dos meio digitais ja se tornou realidade e abrira novas
possibilidades para a construcdo de modelos de negdécio. Sendo assim, vivemos em
uma transicdo no qual a tendéncia é a substituicio do modelo antigo, pautado na
massificacdo, para entrarmos na era do utilizar ao invés de possuir.

O objetivo deste trabalho foi construir uma comparacdo entre o modelo antigo em
relacéo aos novos modelos de negdcio digitais. Através dessa comparacdo, demonstrar
gue de maneira direta ou indireta, essa nova forma de relacionamento entre empresa
e cliente podera ser extremamente benéfica para sociedade, economia e planeta.

As analises foram feitas através da observacdo dos desgastes e dificuldadesque o
modelo tradicional tem sofrido. Além disso, ao longo dos anos 0 consumo
indiscriminado promoveu um aumento consideravel nos problemas sociais, ecolégicos
e econbmicos. Em contra partida, ao observar os negdocios exploram os meios digitais,
ja é possivel vislumbrar maior preocupacédo com a acessibilidade, reducédo do descarte,
maior uso dos produtos em sua vida util, preocupacao com o consumidor, comodidade
e possiveis diminuigcdes no abismo social.

Portanto, o resultado dessa pesquisa tem a intencdo apresentar aos leitores,
principalmente aos designers, que essa transicdo pode ser decisiva para o futuro.
Cabera ao designer ter a capacidade de desenvolver projetos com responsabilidade,
objetivando reduzir toda e qualquer barreira criada anteriormente pela massificagao dos

produtos e a cultura do consumo.
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