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RESUMO

O presente estudo refere-se ao impacto da intansetnercados da midia. Identifica novos
comportamentos sociais e econdmicos frente a disagéo da internet e do conteudo por ela
propagado. A inovacao tem o papel central dentrmeicado estudado, o que sera embasado
com a teoria de Joseph Schumpeter. Uma nova rdalfgkra a indastria da comunicacao, que
agora volta-se para a era em que a propagandauptiea deixa de ser o principal eixo de
comunicagcdo de uma marca com seu publico-alvo. ABiammde massa ndo tém mais o
mesmo impacto e a audiéncia esta fragmentada. Ustinal da comunicacao tradicional vive
um momento muitas insegurancas e necessita déegssade inovacdo e adaptacgao.

Palavras-chaves: Internet. Inovagédo. Schumpeter.



ABSTRACT

This study refers to the Internet's impact on tlakets of the media. It identifies new social
and economic behavior with regard to the dissenanaif the Internet content and its spread.
Innovation is the central role within the markeidst, which will be grounded on the theory
of Joseph Schumpeter. In an era in which the upéirre advertising fails to be the main axis
of communication between a brand and its targeieagd, there comes a new reality for the
communication industry. The mass media no longee hlae same impact and the audience is
fragmented. The traditional media industry is ugderg a critical moment with growing
insecurities, thus it needs new strategies andviin.

Keywords: Internet. Innovation. Schumpeter.
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1 INTRODUCAO

A Internet é hoje realidade para uma grande padzlpopulacao brasileira e mundial.
Conforme Ibope Nielsen Online, mais de 66 milhéedcsileiros ja tém acesso a ela, sendo
que uma parte consideravel deste universo estamdagédo de baixa renda. Portanto, ndo se
guestiona mais se 0 brasileiro acessa ou nao meébte sim em que velocidade ela vai se
disseminar para uma fatia ainda maior da popula€dom a venda de computadores
crescendo vertiginosamente e os celulares nas da@o®ior parte da populacdo do Brasil, a
questdo € quais impactos essas mudancas acarratanotradicionais grupos de midia e
para o mercado publicitario.

Vive-se hoje uma revolucdo s6 comparada a revolingiustrial. Ndo estdo mudando
apenas meios, mas costumes, culturas inteirasuBasgnostram que a TV e 0s jornais estao
perdendo publico para a internet de maneira mapaa. A migracéo do jornalismo impresso
para o “online” j& € um fato. Estudos mostram abergivel queda nos numeros do mercado
de cinema de Hollywood, da audiéncia da TV amedcanda inddstria fonografica nos
altimos anos. Isso demonstra claramente o efeit@xg@nsdo do “mundo online” nestes
mercados. Depois de praticamente destruir a induiinogréfica tradicional, aquela das
grandes gravadoras que viviam basicamente das veled@D’s, especialistas sinalizam que
0 proximo mercado a ser fortemente atingido pa Estdmeno é o das midias tradicionais e
consequentemente a industria da propaganda, j@se® mercados séo estreitamente ligados.

Uma das principais consequéncias do avanco teginol@ da expansdo da internet
ocorrido nos ultimos anos é a fragmentacéo da acidiéNao muitos anos atras o consumidor
recebia informacdo basicamente dos meios radievisélo (poucos canais), jornal e revista,
porém hoje este universo tornou-se infinitamentdéomaAtualmente, além das midias
convencionais, citadas acima, eles estéo conecpasiaversos outros canais de midia como,
por exemplo, telefone: celular, iPod, TV DigitadRo Digital, Podcast, MSN, redes sociais,
blogs, fotologs, games, etc. Esse novo perfil desamidor tem comportamento diferente do
que tinha anteriormente.

Para ilustrar essa nova realidade pode-se anglisaexemplo, pesquisas mostrando
que antes da “revolucéo digital” a Coca-Cola, addane a Nestlé eram algumas das marcas
de bens de consumo mais lembradas pelos jovens. dogalidade ja € bem diferente. As
marcas que lideram esta lista estdo totalmentediaseno universonling como é o caso do

Google, MSN, Xbox, Orkut e YouTube. Os jovens pessw habito diario de acessar a



internet, enviar emails, navegar em sites de buswajersar no MSN e conhecer pessoas
através de redes sociais, como é o caso do Ogkupapular no Brasil.

A quantidade de informacédo a disposicdo nos miésedtes meios é tanta que o
consumidor ndo estd mais disposto a pagar porEdsa é outra mudanca estrutural
extremamente preocupante para o mercado de midieercional, principalmente de midia
impressa, como jornais e revistas. Informacdesagtes o consumidor so tinha acesso através
de jornais e revistas, hoje eles tém de forma rdpisla e sem custo pekseb.Para os jovens,
de uma maneira geral, ndo faz mais sentido pagalgo que ele pode obter gratuitamente e
ainda de forma mais réapida.

O objetivo deste trabalho é verificar as mudargas o advento da internet trouxe
para 0 mercado da midia impressa e TV Aberta, sobenfoque schumpeterianbessa
abordagem a inovacéo tem o papel central dentgistema econdémico, sendo ela a fonte do
desenvolvimento econdmico. Schumpeter utiliza-se cdaceito de destruigcdo criativa,
processo no qual velhos produtos e processos sfioides por for¢a do efeito das inovagdes
no mercado. Isso faz com que as empresas que camcem tais setores no mercado tenham
que buscar modificacbes ou inovacdes, para queedoam. Isto serd analisado para o
mercado da midia.

O estudo inicia-se com o arcabouco tedrico queidiabs a analise do referido
trabalho. Assim, examina-se o processo de inovacda destruicdo criativa sob a otica da
teoria de Schumpeter. Segundo essa analise, ovddésarento econdémico é fruto de um
processo incessante onde se busca a incorporacéwm\des, sejam elas produtos ou
métodos de producdo, capazes de alterar a estagomdmica vigente e garantir substanciais
lucros aos empreendedores inovadores. Finalizafg@neeiro capitulo com a classificagao
das inovacgOes, na terminologia proposta por Fregmanmaneira como tais inovacdes se
difundem.

No capitulo seguinte sera analisado de que fosté&aceorrendo a universalizacdo da
internet, e a maneira como ela esta alterando @adamento da sociedade. No capitulo final
serdo abordados os principais dilemas trazidosipetaporacéo da internet ao mercado da
midia. Ainda serdo apresentadas as estratégi@gsaddbs aos desafios encontrados em cada
setor, bem como a classificacdo das inovacdes g@aanseu ineditismo e a sua estratégia de
difuséo, para entéo finalizar com as conclusdéasabtom a pesquisa.



2 A INOVACAO TECNOLOGICA EM SCHUMPETER

Este capitulo tera como objetivo apresentar obarggo tedrico que fundamenta o
trabalho, baseado na abordagem de Joseph Schunspérer o impacto econémico das
inovacdes, bem como o papel de sua difusdo na etan@omo propulsora do

desenvolvimento econdmico.

2.1A INOVACAO TECNOLOGICA E A DESTRUICAO CRIATIVA

Em seu livro A Teoria do Desenvolvimento Econdmi8chumpeter inicia sua analise
com um modelo hipotético denominado fluxo circudar renda, onde o sistema econémico
opera de forma estavel até que alguma forca, maafale alguma inovacdo, rompa com este
estado. Por esse esquema analitico, os mercadmndee servicos e de fatores de producao
caminham para um equilibrio de fluxos de recursos) padrbes pré-definidos de consumo,
gastos de governo, alocacao de recursos ou fapooelitivos e tecnologia. Ndo existem
incertezas ou riscos, com o comportamento dos egeehdo rotineiro.

O fluxo circular somente vai ser quebrado comapgédo de inovagbes, na medida
em que “se produzem outras coisas, ou as mesmsascodbm metodo diferente, o que
significa combinar diferentemente essas matériag;as” (SCHUMPETER, 1982).

A inovacdao tecnolédgica é uma quebra deste comperttb estavel da economia, pois
ela interfere na dindmica de geracao de rendardpsesas, afetando diretamente a estrutura
dos processos produtivos, a rentabilidade das ¢jpesae a aceitabilidade de produtos pelo
mercado. A estabilidade do fluxo é quebrada petoda a inovacéo tecnoldgica possibilitar a
obtencdo de um ganho extraordinario para a empresa difunde (CAMPANARIO, 2002).
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Fonte: Campanario (2002)

Segundo Schumpeter (1982), o conceito de inovaggtmlearia a introducdo de um
novo bem ou de uma nova qualidade de um bem, adinffio de um novo método de
producdo — que pode ser uma nova maneira de magjaercialmente uma mercadoria, a
abertura de um novo mercado, a conquista de umea foote de oferta de matérias primas e
bens semimanufaturados e o estabelecimento de ovaaonganizacdo de qualquer industria,
como por exemplo a criacdo de uma posicdo de méinapoda fragmentacédo de uma posicao
de monopdlio.

Para Schumputer (1961), o sistema capitalista seventendido:

[...] de uma forma ou método de transformacao emig#) ndo podendo se esperar
ou querer que se revestisse apenas de uma nagsemaonaria [...] O impulso
fundamental que poe e mantém em funcionamento alinggapitalista procede
dos novos bens de consumo, dos novos métodos degam ou transporte, dos
novos mercados e das novas formas de organizagéstiiial criadas pela empresa
capitalista. (SCHUMPETER, 1961, p.105).

Ou seja, para Schumpeter, o impulso fundamentah pm funcionamento e
desenvolvimento do sistema deve-se ao surgimernitweacoes.

Estas inovacdes serviriam como um processo decawtadustrial, revolucionando
incessantemente a estrutura econdmica, 0 que niseasdhumpeteriana ¢ um fenémeno
enddgeno do sistema capitalista, onde se destrgealementos antigos e se criam novos.
Este processo, denominado por Schumpeter de dgstraiiativa, € basico para se entender o
capitalismo. E a partir dele que se constitui oitalipmo e a ele se deve adaptar toda a

empresa capitalista para sobreviver (SCHUMPETERB1)L9
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As inovagbes geram fendmenos dindmicos na econdan#o NOS Seus aspectos
macro quanto microecondmicos. No plano macroecor@mas inovagdes para serem
efetivadas demandam a aplicacdo de recursos parastimentos produtivos. A
implementac&o de novos processos de producéo aéxepdizacdo de investimentos na esfera
da producéo. Portanto, uma nova onda de inovagées igna onda de investimentos em
tecnologia que perduram e se comportam de marsgitaigte ao longo de tempo na forma de
ciclos econdmicos.

Dentro da questdo das ondas de inovacdo e mudacga®micas observadas no
pensamento Schumpeter (1961), faz-se importanteatesque as inovacdes tendem a se
concentrar em alguns setores da economia, em yarticos mais fortes, e seu processo de
difusdo é desigual entre os diversos setores.

A partir dos investimentos gerados pela difusdmdaeacéo, inicia-se um conjunto de
movimentos que sdo caracterizados como o efeittipiicador, primeiramente identificado
por Keynes. Isto €, o investimento gera demanda pairos setores, aumenta o volume de
emprego, aumenta a massa de salarios - o quelgesmtd de demanda por bens de consumo
-, aumenta a demanda por crédito e aumenta o devglenda da economia. Assim, as
inovacdes desempenham o papel de romper com alidsidd da economia e impulsionar o
desenvolvimento econémico, com um salto qualitatimoestrutura do sistema econdmico,
diferentemente de investimentos em bens ja difuslidjue trariam apenas um ganho
quantitativo — crescimento — para a economia. Agdgdes mais importantes inclusive tém a
capacidade de gerar novos paradigmas que revoamiootalmente o modo de operacao do
sistema econOmico, 0 que seria a causa das grenadscoes econdmicas que se verificaram
na histdria do sistema capitalista, como por exengd revoluc¢des industriais.

Cabe também assinalar que Schumpeter descrevesquevaucdes trazidas pelas

inovacGes ndo é um processo permanente.

[...] ocorrendo em explosfes discretas, separadopgriodos de calma relativa. O
processo como um todo, no entanto, jamais paraentido que hd sempre uma
revolucdo ou absorcdo dos resultados da revolupéibos formando o que s&o
conhecidos como ciclos econémicos. (SCHUMPETER1186106)

Este processo de difusdo de inovagbes, segundanpeker (1982), opera em ciclos,
que possuem quatro fases: prosperidade, recesspmesdio e recuperacdo. As fases de
recessao e recuperacdo estdo ligadas as tendédectageda e retomada dos investimentos,

respectivamente. A prosperidade € a fase onde rauageinovacdes, e com elas a busca
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crescente por lucros. A fase de depressdo mard@xnunb do processo de difusdo de
inovagdes, onde se verificaram faléncias e deflag@@l. Ocorrem quebras de diversas
empresas, boa parte causada pela destruicdo eriahdrando a economia em um periodo de
crise.

A possibilidade de obter-se um ganho maior como&acéao justifica boa parte das
decisbes de investir dos empresarios, iniciandmsa fle prosperidade dos ciclos econémicos,
as quais Schumpeter denominou de “booms”. E destaafque as inovacgdes, que constituem
novos paradigmas, trazem uma mudanca qualitatibee stoda a realidade econémica e
social. Ao se encerrar a fase de expansdo do ewbdmOmico trazido pela inovacédo, a
economia ndo sera mais a mesma. Novos produtosasaurgnodificaram-se os padrbes de
producdo e de consumo, sdo diferentes as necessidadqualificacdo da mao-de-obra, as
instituicbes também se modificaram etc. Nunca, ajpd@® esse movimento, quando o
paradigma se tornar maduro, a economia volta pasgauoponto de origem, anterior as
inovacdes. A inovagdo € um processo que transfarrealidade econémica de maneira a ndo
permitir um regresso aos padrdes anteriores.

Em termos microeconémicos, o bloco de inovacddmalaum novo paradigma
tecnolégico que termina por se constituir em umrgadtecnolégico que gera novas
imposicdes para as empresas, que embora gozemride ackgonomia para definir suas
estratégias tecnoldgicas, tem agora novas exigérmigderem seguidas como forma de
sobrevivéncia da empresa em uma realidade convpetiti

Como era de se esperar em um sistema capitaistapulso para que o empresario
busque a inovagédo, em suas diversas formas dsspataSchumpeter, e a obtengédo de um
lucro extraordinario, pois a empresa goza de umomd@io temporario. Esta possibilidade de
renda extra perdurara por certo tempo, que vaindkgedas especificidades da industria na
qual a inovacédo se difundiu. A empresa inovadordhgaima diferenciacdo em relacdo aos
seus concorrentes. Segundo Ekerman & Zerkowskydjl@écionaria como uma espécie de
acumulagéao primitiva schumpeteriana.

Neste contexto, a geracdo de assimetrias € unmim®d natural quando se observa o
processo de concorréncia entre as empresas. Narog@mga, as empresas buscam a sua
diferenciagdo em relacdo a seus concorrentes, narmbo a obtencdo de lucros
extraordindrios.

Ao se apropriar destes ganhos extraordinariomy@esa inovadora abre um caminho
que pode ser seguido por outros competidores. Aegamue inova se diferencia das demais,

aumentando sua obtencéo de lucros, o que vai tmmerque a concorréncia busque seguir
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este novo padrdo na esperanca de também aproeepassibilidade de aumentar seus
ganhos.

A empresa inovadora, com maiores recursos adviddssganhos das inovacoes,
passa a deter maior félego financeiro, 0 que pedeitilizado para a viabilizacdo de outros
projetos de P&D, de forma a buscar constantemepiessaibilidade de inovar e brigar pela
lideranca em seus mercados.

Grande parte das empresas que nao obtiveram rarigde na difusdo da inovacéo
tendem a imitar os padroes seguidos pelas empidsess. Neste sentido, buscam aprender
com as estratégias dos lideres como forma de acdrépas e, se possivel, promover novas
diferenciagbes em seus produtos e processos.

Na medida em que na concorréncia que se promole lipjeranca as empresas
estiverem difundindo tecnologias e conseguindozieds assimetrias que existem entre elas,
0s lucros extraordinarios tendem a cair. Ou se§ajma como a inovacdo gera lucros
extraordinarios, a difusdo tende a acabar com elegje faz com que ndo se permita as
empresas inovadoras cessar com a busca com a&wwad pena de perder sua lideranca.

Dessa forma, a busca por inovacdo € permanerdeé Eherente ao processo de
concorréncia capitalista. Uma economia capitatigs@@mica e desenvolvida tem na inovagao
a sua principal mola propulsora, e torna a com@eticada vez mais acirrada entre as
empresas capitalistas.

2.2. ESTRATEGIAS DE INOVACAO

Freeman e Soete (1997) apresentam seis tipoldgiastratégias de inovacdes dentro
de uma organizagdo. As caracteristicas inerentesda setor, como por exemplo grande
expansao, facilidade de entrada de novos concesenmudanca constante dos lideres de
mercado de determinados segmentos, vao determirs destas estratégias terdo melhor
resultado com sua aplicagéo.

Estes autores citam diversas vantagens que poglepnaporcionadas pela realizagcéo
de pesquisa tecnoldgica dentro da empresa. Ddaeestdo a obtencéo da lideranga em um
segmento de mercado, além de maior flexibilidadjdb a estrutura proporcionada pelo
conhecimento, e facilidade de acesso a novas teginak, como vantagens competitivas

conquistadas através da pesquisa dentro da empresa.
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Cohen e Levinthal (1990) argumentam que as atieslade P & D dentro de uma
industria, além de gerarem novas informacdes, &param sua capacidade de absorgéo e
aprendizado. A capacidade de absorcéo, segundautaiges, inclui a habilidade para imitar
novos produtos e processos e ainda a possibilidadexplorar conhecimentos, como 0s
resultados de pesquisas basicas, que servem de fdmse pesquisas aplicadas e
desenvolvimento.

Rosemberg (1990) argumenta que, apesar do elayadode incerteza envolvido
nesse tipo de projeto, as empresas, em geralpméstém em pesquisa baseadas nos retornos
financeiros calculados pelo valor presente. Nemalguma andlise de custo beneficio, como
€ visto na teoria microeconémica tradicional, mak gxisténcia dos seguintes incentivos:
Vantagens de sdirst mover ou de lideranca na inovacédo, caracterizadas peosficios
comerciais extraidos pela empresa através da res@oblerta; Necessidade de desenvolver
capacidade em pesquisa basica — ja que dela &s degende o desenvolvimento da pesquisa
aplicada; O papel do Estado como demandante edtimagor de pesquisas.

Cohen e Levital (1990) defendem que a vantagemebfida pelo esforco em P&D
permite que as empresas atuem de forma rapida secomd moversem relacao as inovacoes
de um concorrente.

Uma possivel abordagem para explicar as escolisasrdpresas em relacéo a projetos
de inovacdo é conhecer sua estratégia de inovagdsie um amplo espectro, com muitas
possibilidades para estudo quando se trata de ghoyg@orém, vamos dar maior atencédo as

classificacfes de Freeman e Soete (1997) comoarmsmadro 1.



Estratégia

Conteado da Estratégia

Caracteristicas

Fonte da Vantagem
Competitiva

Ofensiva

Pipneirismo na introdugdo das
inovagdes como forma de
garantir lideranca técnica de
mercado.

Gastos intensivos em P&D;
Relacdo estreita com o sistema
mundial de C&T;

Atencdo especial ao sistema de
patentes para garantir lideranga
técnica e posicio de monopdlio.

Lucros monopolistas ligados a
exclusividade da inovacgio
capazes de compensar 0s
gastos com P&D e eventuais
insucessos ligados a pesquisa
basica.

Defensiva

Assegurar a capacidade da firma
de reagir e adaptar-se as
mudangas tecnologicas
introduzidas,

Intensiva em P&D:;

Grande esforgo de venda para
preservar mercados;

Busca de licenciamento e de
acordos para garantir atualizacio
tecnologica.

Nio incorrer em possiveis
erros associados ao
pioneirismo da inovagio:
Incorporar eventuais avangos
téenicos diferenciando seus
produtos, porém a custos
menores.

Imitativa

Apoiar-se em custos interiores
para se manter competitivo.

Busca de maior eficiéncia
gerencial e produtiva como
forma de compensar o hiato que
os separa das firmas
tecnologicamente avangadas.

Menores custos indiretos.

Opera em resposta a uma
iniciativa ou especificagdo

Atividade passiva e subordinada
do ponto de vista tecnoldgico:

Custos indiretos baixos;
Alto grau de especializagio;

Capacidade de identificar nichos
de mercado.

Dependente definida externamente a firma. Auséncia de capacitacio em Possibilidade de vantagens
P&D:; locais.
Produtos feitos “sob
encomenda” (sub-contratacin).
Incapazes de iniciarem uma Recursos cientificos minimos e Conhecimento do ramo:
inovacio tecnoldgica ou de ou inexistentes. vantagem competitiva a partir
Tradicionais responderem defensivamente as de sua longa permanéncia no
mudancas tecnologicas setor,
desenvolvidas por terceiros.
Capacidade de responderem Normalmente pouco associadas Vantagem competitiva a partir
prontamente 4s mudangas das 4 P&D ou a necessidade de um da exclusidade ou de um
Oportunistas circunstancias. projeto mais complexo: atendimento superior a um

determinado segmento do
mercado.

Quadro 1 - Classificacdo das estratégias frenteuskangas tecnologicas proposta por Freeman.
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Fonte: Freeman, 1981, p. 23.

A estratégia ofensiva de inovacdo aquela concebita o objetivo de atingir a
lideranca técnica e de mercado através do piomarisa introducdo de uma inovacgéo. Para
Schumpeter (1961), este tipo de estratégia semseaanismo necessario para dar ensejo a
chamada “destruicéo criativa”.

A firma que persegue uma estratégia "ofensiva” rabmmente devera dispender
substanciais recursos em pesquisa, uma vez quendipeem grande medida, da base
tecnoldgica e cientifica desenvolvida ou provematd estoque acumulado dentro da propria
empresa. Uma firma desta natureza, segundo Fre€b®®1), confere uma importancia
consideravel a protecdo de patentes, uma vez ciengde ser a pioneira, ou proxima a
pioneira no mundo e buscara auferir lucros monsefadi substanciais para compensar 0s
vultosos recursos gastos em P&D (pesquisa e dds@aneato) e 0S insucessos que séo
inevitaveis, além do que, as patentes constitueneitm legal & adocdo de outras estratégias
empreendedoras, como por exemplo, a imitacao\aiati

Apenas uma minoria de firmas em qualquer pais paoseguir uma estratégia
“ofensiva” e mesmo estas raramente sdo capazeplwd-a de uma forma persistente

durante um longo periodo de tempo, por exigir ufares de capital financeiro e intelectual



16

bastante elevados. O sucesso destas inovacoasa@igode leva-las a uma posi¢cdo em que
se contentam com as glorias obtidas e consolidam posicdo estabelecida. Em qualquer
caso, estas firmas terdo com frequéncia produtesvanos estagios do ciclo do produto:
alguns completamente novos outros estabelecidalgyens perto da obsolescéncia. A vasta
maioria das firmas, incluindo aquelas que um drarfoinovadoras “ofensivas” seguird uma
estratégia diferente: “defensiva”, “imitativa”, ‘peendente” ou “oportunista’. Deve-se
salientar, segundo Freeman, que estas categomasondtituem formas puras e claramente
delimitadas, mas comportam diferentes gradacfes. éstnatégia “defensiva’ ndo implica na
auséncia de P&D. Pelo contrario, uma estratégideldéva” pode ser tdo intensiva em
pesquisa como uma politica “ofensiva”, a difereresde na natureza das inovagodes.

Os inovadores “defensivos” ndo desejam ser os pamde um segmento, mas nao
querem ser deixados para tras em funcdo do ritmena@danca tecnolégica. Fogem dos
pesados riscos associados ao fato de serem odrpamenovar, e imaginam que se podem
beneficiar dos erros dos inovadores pioneiros sudeprévia abertura de mercado.

Ja na estratégia defensiva a prioridade da emm@sa ser a primeira (global ou
localmente), mas sempre acompanhar as ondas dengautécnologica. A estratégia de ser
second-movepode trazer vantagens, pois existe a possibilidadaprender com os erros do
lider, podendo-se oferecer, desta forma, um proahgibor. Esta estratégia é caracteristica de
mercados oligopolistas e esta associada a difegiwide produto. Nestas empresas, podem
ser observadas uma grande preocupacdo com pesquipg as vezes € de maneira tao
intensa quanto em empresas que adotam a estratégsva.

Com a estratégia de emulagéo (ou imitativa), a esgptem a intengdo de imitar os
lideres, mantendo uma defasagem tecnoldgica cad&olPara competir com as empresas
lideres, os imitadores devem possuir vantagens etitinps frente as empresas inovadoras
(first ou second movejsou serem produtores mais eficientes (caso naengode uma
protecdo de mercado). Contudo, a firma “imitativedo almeja a lideranca, ou mesmo,
acompanhar as firmas inovadoras ofensivas, elanoafse em permanecer atras dos lideres
das tecnologias estabelecidas.

A estratégia de dependéncia implica a aceitacda pehpresa de um papel
subordinado, satélite, em relacéo a outra empresaforte, s6 buscando inovar a partir desta
ou da necessidade do cliente. O produto e/ou o4 inovado conforme a especificacao
de um ou de outro.

Via de regra os inovadores que utilizam esta @égfi@tndo visam produzir uma

imitacdo completa dos produtos introduzidos petmsadores pioneiros, procurando obter
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vantagens dos equivocos cometidos pelos seus cents no intuito de melhorar o seu
produto. Realizando no minimo, diferenciagbes deus seprodutos através dos
aperfeicoamentos técnicos incrementais, ou medfietivar a chamada inovacao incremental.
Por esse motivo, essas firmas (inovadoras defes)sivao ficardo adstritas apenas aos
contratos de licenca ou #@ow-how para descobrir os erros e aperfeicod-los, masabirs,
principalmente, estabelecer patentes independdntesndo obsoleta a inovacdo das firmas
inovadoras “ofensivas”.

O que difere as firmas “dependentes” das tradicso@a natureza de seus produtos.
O produto proveniente da firma “tradicional” ndwevide inovagdes, permanece sempre o
mesmo, em contrapartida, o produto fornecido petaaf “dependente” pode mudar muito,
mas como resposta ao comando ou especificacaoddefiala empresa mae (firma a qual esta
ligada). A firma tradicional ndo apresenta capaéibatécnica para promover as mudancas de
produtos, todavia, concentra-se nas mudancas detqwo vinculados a modismos do
mercado. Por vezes, é justamente nesse ponto sge fesas sao fortes. A sua tecnologia é,
via de regra, alicercada em recursos humanos de@t de especializacdo e seus insumos
cientificos sdo minimos ou inexistentes. A demgrelas produtos destas firmas ndo podem
ser bastante elevados, em parte, por causa derssusos humanos especializados em
atividades tradicionais (artesanatos, restauramiedecoradores). Tais firmas sdo incapazes
de iniciarem uma inovagdo tecnolégica na sua lideaprodugcdo, ou de responderem
defensivamente a mudancas tecnoldgicas introdupmfaerceiros. .

Na estratégia tradicional o produto ndo sofre adi@es, pois 0 mercado ndo demanda
a mudanca nem a competicdo forca a empresa a&amliAssim, a adocdo desta estratégia €
comum em mercados de baixa concorréncia e sem derpan inovagoes.

Na estratégia oportunista a empresa identifica oppoatunidade de mercado e busca
instalar-se em um nicho ainda ndo atendido. Enudértdesta condicdo, a adocdo da
estratégia oportunista ndo exige da empresa greayicidade de pesquisa ou de projeto,

devido a existéncia de uma demanda nao satisfeita.
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2.2.1 Inovacéo versus ineditismo

As inovacbes podem também ser classificadas quaotseu ineditismo, como
inovacdes incrementais ou inovacdes radicais. @rqgua mostra a distingcdo entre cada uma

delas em relacdo ao tempo de maturacdo dos projetigsoria, geracdo de idéias, processos,

participantes e estruturas organizacionais.

Incremental

Radical

Tempo dos pro-
jetos

Curtos periodos — seis meses a
dois anos.

Longos periodos — usualmente dez anos ou mais.

Trajetdria

Ha um caminho linear e conti-
nuo do conceito 4 comercializa-
¢do seguindo passos determina-
dos.

O caminho é marcado por multiplas descontinuidades que
devem ser integradas. O processo € esporadico com muitas
paradas e recomegos, postergagdes e retornos. As mudancgas
de trajetdrias ocorrem em resposta a eventos imprevisiveis,
descobertas etc.

Geracio de
idéias e reco-
nhecimento de
oportunidades

Geracdo de idéias e o reconhe-
cimento de oportunidades ocor-
rem na linha de frente e eventos
criticos podem ser antecipados.

Geraclo de idéias e o reconhecimento de oportunidades ocor-
rem de forma esporadica ao longo do cicle de vida, freqiien-
temente em resposia as descontinuidades (recursos, pessoas,
técnicos, marketing) na trajetdria do projeto.

Processos

Processo formal aprovado ca-
minha da geracio de idéias
através de desenvolvimento e
comercializagio.

Héd um processo formal para obten¢io e administragiio de
recursos os quais sfo tratados pelos participantes como um
jogo, freqientemente com desdenheo. As incertezas s3o enor-
mes para tornar o processo relevante. O processo formal
passa a ter seu valor somente quando o projeto entra nos
ultimos estigios de desenvolvimento.

Participantes

Atribuido a um grupo de diver-
sas éreas, cada membro tem
definida sua responsabilidade
dentro de sua area de conheci-
Mento.

Os participantes principais vio e vem ao longo dos estiagios
iniciais do projeto. Muitos sdo parte de um grupo informal
que cresce em torno de um projeto de inovagio radical. Os
participantes principais tendem a ser individuos de varias
competéneias.

Estruturas orga-
nizacionais

Tipicamente um grupo de dreas
diversas trabalhande dentro de
uma unidade de negocios.

O projeto freqientemente inicia-se na P&D, migra para um
processo de incubagio na organizagdo e se move para ser o
projeto central ou objetivo da empresa.

Quadro 2: Caracteristicas das inovacdes radidairementais.

Fonte: Traducao de LEIFE® al, 2000, p.19.

As inovacdes incrementais, também conhecidas comeacdes evolucionarias ou
ainda continuas, consistem em pequenos avangco®@mldgias, produtos e servicos ou
processos de producdo ja conhecidos. Elas ageorrda i melhorar o sistema existente e é
voltada ao mercado atual, possuindo alta taxackssa e baixo nivel de incerteza envolvido.

Ja as inovacOes radicais envolvem maiores saltosodeecimento, demandando
uma nova compreenséo do fim ao qual a inovacaoog®@, possivelmente com quebra de
antigos paradigmas, com maiores incertezas enwasivitb processo e na possibilidade de

auferir grandes ganhos com 0 sucesso.
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2.3 DIFUSAO DA INOVACAO

Outra questédo essencial nesta monografia € cemgee de que maneira a web se
difundiu de maneira tdo veloz e chegou de formeaefpara grande parte da populacédo que
habita a Terra nos dias de hoje. E vital para gwesas da area da comunicacido entender de
que forma essa disseminacdo se dara daqui pra.fréottanto, tdo importante quanto as
inovacdes em si, € o estudo da difusdo delas.

E o estudo da difusdo de inovacdes que mostraracées necessarias para que uma
inovagao seja bem sucedida comercialmente em dettade outra, e, assim, venha a tornar-
se uma realidade econémica e ndo apenas umadéatgliécnica

A difusdo de inovacdes tecnoldgicas tem relacdasaode uma nova tecnologia por
um agente inovador, assim como adocdo desta inovpga outros agentes. A difusdo
representa 0 movimento de propagacdo necessaeotrgosforma a mudanga técnica em
realidade econdmica significativa. E um fendmene s@ conecta a légica industrial assim
como a légica tecnolégica, ja que sofre influénaiato pelo desenvolvimento da ciéncia
quanto pelo nivel de demanda de dada inovacéo,irgumfluenciar sua producédo pela
industria.

A andlise da difusdo da inovacdo é extremamentaplexa, visto que ela é
influenciada por um namero muito grande de fatougs estdo em constante mutacdo. Uma
caracteristica determinante do processo de difés&oa capacidade de alterar o préprio
ambiente em que ocorre a difusdo. Quando uma tmgiacé introduzida e adotada, ela altera
a prépria estrutura de precos que serviu de basespa avaliagdo em um primeiro momento.
Isso que dizer que a difusdo de uma inovacao adafgtela sua propria difuséo.

Na medida em que mais pessoas demandam uma ds@gdo, maior deve ser sua
oferta, que por sua vez faz com que as industrié@gem produzi-la em maior quantidade.
Com isso aumenta-se o0 ganho de escala e diminugnegss. Portanto, em termos técnicos e
financeiros, muitas vezes os primeiros a adotamma enovacdo acabam sendo prejudicados.
Por isso diversos tedricos afirmam que “uma inovag@ € escolhida por ser a mais eficiente
e sim torna-se a mais eficiente por ter sido egg@lhTambém € importante ressaltar que
muitas melhorias de desempenhos das inovagfes \@orendo durante o seu

desenvolvimento e difusao.
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2.3.1 Padrdes de difusao de inovagdes

A difusdo de tecnologia ocorre de forma desiguatiando entre os setores de um
sistema econdmico, e entre 0s paises quanto a@ditugabsorcdo de tecnologia. Desta forma,
nao existe um caminho Unico e obrigatério a sewidege sim rotas tracadas de acordo com as
especificidades do setor ou pais considerado. R@sonao implica em performances iguais.

Quanto ao fluxo de tecnologia, as industrias ocupasices diferentes no sistema
tecnoldgico, de acordo com suas caracteristicaggndds sdo responsaveis pela producéo e
fonte de inovacdes, enquanto outras preferem ad@utecnologia que necessitam. Pavitt
(1984) classifica as industrias em quatro grupoatdacao:

a) dominadas pela oferta: industrias tradicionas i(t&edstuario, calcados, mobiliario

e outras), e setores nao industriais, como agueuk servicos que se utilizam de
inovagdes tecnoldgicas. As inovagdes acontecenprazessos, incorporadas em
maquinas e equipamentos, ou de bens intermedMndss de outros ramos de

atividade. Apropriacdo dos resultados das inovag@essédo grandes, e 0S meios
utilizados séo as marcas registradas e os liceeoitas;

b) intensivas na escala de producdo: industrias deepso continuo, com aco,
cimento, alimentos e industria de montagem (elaodnduraveis e automaoveis)
operando em grande escala de producdo. As inovagim#ecem tanto nos
processos quanto nos produtos, sendo que o muitpegycriam as suas inovacoes
de processos. As formas de apropriagdo sdo variatlam da dificuldade de
imitacédo de produtos complexos;

c) fornecedoras especializadas: industrias mecanicaglee instrumentos de
engenharia, operando em cooperacdo com seus ssuAdoinovacdes sao de
produtos, e as empresas s&o pequenas. A apropaegaiece no desenvolvimento
de projetos e de patentes de invencgao;

d) baseados na ciéncia: industrias eletrbnicas e madas industrias quimicas.
Geralmente sdo empresas grandes, caracterizadaas peportunidades
tecnoldgicas, pela pesquisa em inovagdo em lab@matdrdprios e interacdo com
instituicbes de P&D (pesquisa e desemvolvimentd)lipgis. A apropriacdo de
servicos baseia-se nas patentes e em curvas chelipigem.

Alguns altores criticam essa classificacdo detRaor colocar as industrias baseadas

na ciéncia como principais difusores do progressadlégico. Acreditam que as empresas
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nao difundem automaticamente seus produtos enferedies setores, jA que existem
barreiras para isso, e que o motor da difusdositerial estaria nas indUstrias intensivas na
escala de producao.

As relacOes intersetoriais de difusdo de tecnalagbontecem através da proximidade
econdmica e/ou proximidade técnica e organizacigngtimeira foca nas relacdes mercantis
entre setores diferentes para difundir a tecnoJoggado que o relacionamento comercial
define a velocidade de implantacdo. Ja a segundbcanna transmissao de tecnologia em
uma base de grau elevado, sem haver relacbes caimenctre as partes, o que implica em
um estudo setorial aprofundado.

Raramente as pequenas e médias empresas realsimeposicao entre as etapas de
criacao e difusdo, comuns em grandes empresasidadosais. Nelas existe uma separacao
temporal entre os dois processos, apesar das esapasm complementares e possuirem
diversas possibilidades de interacao.

Assim como acontece entre as organizacfes, addifds tecnologia entre os paises
nao ocorre de maneira uniforme, devido as suasedifas no aprendizado e na conducéo de
processos. Porém, alguns fatores procuram induziome convergéncia na difusdo
internacional da tecnologia, como a difusdo inteioval gratuita do conhecimento,
tranferéncias comerciais de tecnologia, processasidacdo tecnoldgica, investimento direto
em paises menos desenvolvidos por empresas coridages tecnoldgicas superiores e o
comércio internacional de bens de capital e commpesantermediarios.

Os investimentos internacionais sao imporantedifoado internacional de tecnologia.
A internacionalizacdo da producéo e da tecnologism@smo tempo é uma decorréncia de trés
fatores: diferencas nos custos variaveis, esfoarénomos promovidos pelos paises em
busca de atualizacao, e especificidades dos mertachks.

Um dos aspectos que influencia a difusdo desigaalecnologia sdo os blogueios
impostos na disseminagdo de inovagoes, que acametizel intersetorial e internacional. O
primeiro ocorre devido as finalidades que presidgamatividades de P&D e de inovagdes
ligadas aos objetivos dos agentes de inovacao.bl@gaeio internacional € proveniente das
diferentes capacidades tecnologicas acumuladass pplmises. Suas capacidades e
caracteristicas tecnolégicas sdo especificas esd@daoeplicadas de forma igual por estarem
inseridos na sua propria historia econdmica e kobiesta forma, dificulta a insercdo de
projetos estrangeiros, pois eles precisam se adaptma realidade vigente nos paises para

prosperarem.
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2.3.2 Principais modelos de difusdo de inovacdes

Os primeiros trabalhos sobre difusdo de inovac@estencentes a Griliches e
Mansfield, visavam a imitacdo do comportamento idaaf inovadora. As empresas Sao
homogéneas e a tecnologia é constituida e, estieauce de todas através do mercado, tendo
a inovacdo como dada. A difusdo através de contatterpessoais depende da
fundamentalmente da difusdo de informacdes sobmva tecnologia. As imperfeicbes neste
processo implicam no retardamento da adocdo de nowa tecnologia — caso elas nao
existissem, a difuséo seria direta. Ou seja, quanud empresa se recusa ou demora a aceitar
a adocao de uma nova tecnologia, seria por descenaenesma.

Para suprir as deficiéncias dos modelos logistifmsvis, Metcalfe e Stoneman
criaram modelos de equilibrio parcial. Davis adi@djue as inovacdes de cunho capitalista
sdo mais lentas e demoradas por causa do seuvecogtoreza tecnoldgica. Ja Metcalfe coloca
a interacdo entre a oferta e a demanda de inovaEd8soneman observa que o custo da
busca da informacéo relativa a inovacdo cai cordoomaumento da difusdo da mesma na
industria.

Porém, esses modelos sdo apoiados em hipétet#s/ass A critica a esses modelos
diz respeito aos pressupostos de corte neocldadatados, tais como a nogao de tecnologia
como bem livre, as regras de decisdo baseadasemsuppstos maximizadores, a hipotese da
homogeneidade dos agentes e a analise de inovgEipgdetares.

Nos modelos probabilisticos, 0 acesso a informadawse de custos e igual para todos
0S agentes, excluindo os processos de aprendizagel® selecdo de inovacdes nestes
processos. E critica o fato de que nenhum dos lo®déo conta dos efeitos desestruturantes
da da difusdo de informacg0es, ja que a populac@aldiantes € conhecida e invariavel desde
0 inicio da difuséo.

Nos modelos de inspiracdo schumpteriana, origmatius trabalhos de Nelson e
Winter (1982), a difusdo € um processo onde asafirmornam-se cautelosas devido as
situacOes de incertezas. Nestes modelos, a difleg@nde da trajetoria tecnoldgica, ou seja,

do nimero de caminhos possiveis limitados pelo emdieconémico e concorrencial.
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3 A UNIVERSALIZACAO DA REDE E OS BENEFICIOS PARA A SOCIEDADE

Esse capitulo iniciara com uma anadlise sustentadalgdos sobre a universalizacao
da internet na populacao brasileira e mundial,aecemseqiiente mudanca no comportamento

da sociedade, seja na esfera privada como no naangorativo.

3.1 UNIVERSALIZACAO DA INTERNET

A internet é acessada por um em cada quatro htdstamque representa mais do que
o dobro da base de internautas registrada em &68na o relatério da Unido Internacional
de Telecomunicacdes (ITU na sigla em inglés) dadtgrecentemente dia 25 de maio de
2010.

Porém, mesmo sendo esses nimeros bastante expsepsincipalmente observando-
se a velocidade com que isso ocorreu, diversossdddmonstram que o0 crescimento sera
ainda mais vertiginoso nos proximos anos. O site Nlbw (2010) publicou nota informando
que o estado de New South Wales, na Austrélia, eeaebtera a maior rede sem fio
centralizada de todo o mundo, oferecendo cobedumlas as escolas da regido, de acordo
com o Departamento de Educacéo e Treinamento (B&ayual. A rede terd 22 mil pontos
de acesso distribuidos nas escolas de New SoutbsWaferecendo cobertura completa, em
todos os campus, para os 200 mil estudantes dioe#byumas escolas terdo a conectividade
sem fio ampliada de uma Unica sala de aula paeaagbstrutura institucional. O projeto de
New South Wales estara completo em julho. O chefénftaestrutura do DET, Stephen
Wilson, afirmou nesta terca-feira (16/3) que suderequivale a rede sem fio utilizada pela
Forca Aérea dos Estados Unidos, e que ela conéina@scendo. “é a maior rede com
monitoramento centralizado do mundo. Estamos lathda com a Forca Aérea”, afirmou
Wilson. “Todas as escolas tém acesso a rede. Andagiase colocara a rede em todos os
espacos de aprendizado.” Os Estados Unidos tamsi@&m ievestindo na estrutura de acesso
sem fio. A Comisséo Federal de Comunicac¢fes da@sléstUnidos (FCC, na sigla em inglés)
recomendara a implantacdo de uma rede de bandaskang fio gratuita ou de baixo custo em
todo o territério norte-americano. O plano de balatga neste ultimo pais custara U$$15,5

bilhdes.



24

No Brasil, o governo lancou oficialmente neste mdésmaio o Plano Nacional da
Banda Larga (PNBL). O programa tem como objetivivensalizar a internet rapida no pais.
Segundo a ministra da Casa Civil, Erenice GuerrBN8L vai triplicar 0 acesso a banda
larga em todo o Brasil. Uma das expectativas éodibgizar o servico de 11,9 milhdes de
domicilios para quase 40 milh6es de domicilio28t4. O custo da tarifa deve ser de R$ 15,
para o plano com incentivos, com velocidade de&ba®kbps (quilobits por segundo) e com
limitagcdo de downloads e de R$ 35 para o plano aomoom velocidade entre 512 e 784
kbps. Atualmente o brasileiro paga em média R$e38 panda larga com velocidade de 256
kbps. A estatal de Telecomunica¢cBes Brasileiras @.8lebras) sera a gestora ou “espinha
dorsal” do plano, mas o governo quer que empreaseadas atuem de forma complementar,
levando o servico ao usuario final. Como gestorgglabras sera encarregada de implementar
a rede de comunicacdo da administracdo publicarde@eprestar suporte a politicas de
conexao a internet em banda larga para universgdadatros de pesquisa, escolas, hospitais
e outras localidades de interesse publico. A dstétlevard o servigo para os usuarios finais
se nao houver oferta de participacdo de empresagips. O custo do PNBL de 2010 a 2014
serd de R$ 12,8 bilhdes. “O papel da Telebras reddostituir ou limitar a iniciativa privada.
Vai atuar no atacado para que empresas privadasempas e grandes possam participar
levando o servico ao consumidor final”, disse aistia Erenice Guerra. Atualmente apenas
21% dos domicilios, ou 5,3 a cada 100 brasilepossuem acesso ao servi¢co de banda larga.
“O desenvolvimento brasileiro sO sera efetivo cowiusdo digital. A inclusdo digital deve
ser programada como um projeto de inclusédo socffmou a ministra.

Marcelo Branco (2010) citado por IDG Now (201@x-diretor geral da Campus Party
Brasil, que também foi coordenador geral da Ass@dae Software Livre, agora atuando em

marketing politico digital, deu sua opinido a esgpdo assunto:

O Brasil caminha para ser um dos paises mais adasgdo mundo, quando o
assunto é internet, e o Plano Nacional de BandgalL@NBL), com a conseqiliente
redugdo no preco final do acesso a rede em alteidalde, € um dos trés aspectos
que levara o Pais a ser visto como uma poténcidé&amna rede mundial.
(BRANCO,2010).

Para ele, a privatizacao das telecomunicacées oramnopdlios regionais e o PNBL &
um plano ousado, ao inserir a estatal Telebras aomnovo player no mercado. "Ainda falta
algo, mas é um grande avanco vermos o0 governo genao para que tenhamos uma banda
larga mais barata, ja que atualmente estamos estpgises com a internet mais cara do

mundo”, afirmou Branco (RIBEIRO, 2010).
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Isso demonstra a tendéncia de que a rede deedtieidade se popularize cada vez
mais e mais rapido, tornando-se acessivel a pmaicge toda populacdo do planeta. Além
disso, muitas empresas que possuem estabelecimaiiitisos também estdo passando a
oferecer acesso gratis a internet em suas depeasBco caso do McDonald's que, desde
2007, em seus 1,2 mil restaurantes do Reino Uniel@cem acessW/i-Fi gratuito aos seus
frequientadores. Independente de fazerem compras.

Outro fenbmeno que vem impulsionando popularizagiimternet sdo os celulares 3G
(terceira geracdo da tecnologia de celulares, @gsilglita a transmissdo e dados em alta
velocidade). O grande salto da terceira geracdasd @uase ilimitado da banda larga. Com o
avanco, as operadoras podem oferecer servicosrapifs de acesso a internet. Visto que
no Brasil mais de 180 milhdes de pessoas que puosesekilares, pode-se imaginar a mola

propulsora que isso se tornara.

» 180 milhdes € a quantidade de linhas ativas dotetemovel
* 3% dos internautas brasileiros costumam acessades 1sociais na via aparelhos
moveis e 13% entre usudrios de smartphones
* 82% dos aparelhos celulares operam na modalida&dpago, na qual o custo da
navegacao € mais alto
+ O acesso a internet com banda larga movel cre2%% 2m 2009. E o servico de
maior crescimento no pais

Quadro 3: Nimeros do acesso mével a web no Brasil
Fonte: elaborac&o do autor.

No pais a evolugdo também € assombrosa. Seguwatddenento feito pelo Ibope, ao
longo de 2009 o numero de pessoas com acesso raeint@esceu 8,2%. Conforme a
pesquisa, no final do ano citado 67,5 milhdes dasil@iros acima de 16 anos foram
considerados “incluidos no mundo digital” por tereamtato freqiiente com web em algum
lugar: na casa, na escola, na lan-house, nasteit#® ou no tele-centro (Abril.com, 2010).

Embora o alcance da banda larga ainda seja baiBrasil - atende 21% do total das
residéncias -, até 0 ano passado a maior part@plagzédo se conectava por meio de lan
house. Neste ano, pela primeira vez, a maiorieadessos passou a ser feita a partir de casas.
Dados publicacdo mostram que mais de 30 milhddwakleiros acessam a internet de lan
houses, e nas classes D e E, 74% dos usuariosegaeritadores destes estabelecimentos. As
lan houses séo apontadas por alguns sociélogos conmvo centro de convergéncia da
juventude das periferias. Pra se ter uns exempéoRocinha existem hoje aproximadamente
60 estabelecimentos do género, na Cidade de Daisden 30(VEJA, 2010)
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De acordo comAgéncia Nacional de Telecomunicagfes (Anatel), @.Bunicipios
(88% do total no Brasil) ja dispdem de infra-estratpara banda larg& estimativa do
Ministério das Comunicacfes é de que até o fimedmsod, todas as escolas publicas urbanas
do pais estardo conectadas, contemplando cercardéi®es de estudantes, e 45 mil escolas.
O ministro da Educacdo, Fernando Haddad disse,oqumnograma de atendimento do
Programa Banda Larga nas Escolas esta sendo caonepeixpectativa é que o total de escolas
atendidas até o fim do ano chegue a 64 mil. Seguagartagem do site Ip News (2010),
desde o seu lancamento, em abril de 2008, o PragBanda Larga nas Escolas conectou
44.059 escolas publicas urbanas de todo o paiseenéh de alta velocidade. O numero
representa 67,91% de todas as 64.879 instituidiremgidas pelo projeto. De acordo com o
altimo balanco divulgado pela Agéncia Nacional dele€omunicacdes (Anatel), 1.371
escolas foram conectadas no primeiro trimestredd@.2Até 31 de dezembro do ano passado,
eram 43.192 escolas conectadas. Em todo o ano0®e 2B.331 instituicbes de ensino foram
beneficiadas. Em 2008, foram 17.861 escolas.

Um dado muito interessante € que as vendas deutadgres no Brasil cresceram
totalizando 10,5 milhdes de unidades em 2007. khass do que isso, marca a primeira vez
na histéria do Pais em que a comercializacdo deosigltrapassa a de televisores. Foi
informado na 192 Pesquisa Anual do mercado brasites informéatica e uso da tecnologia
nas empresas da Escola de Administracdo de Empiles&80 Paulo da Fundacédo Getulio
Vargas (ANGELO, 2008). Na época o diretor de Markgtia fabricante Intel, Elber Mazaro,
atribuia o crescimento da inclusdo digital a umjwtio de fatores. "O mercado esta muito
aquecido e conta com a ajuda da queda do dolanafode crédito, programas de incentivo
do Governo, aumento da oferta de Internet bandsga lar o proprio amadurecimento do

consumidor”, avalia.

3.2 MUDANCAS DE COMPORTAMENTO

A idéia original de Schumpeter e que até hoje rorepensamento de um amplo
grupo de economistas € que a inovacgao tecnolégicaeédadeiro motor do desenvolvimento
econdmico. Tais inovacdes ocorrem de forma desumadia no tempo e dao origem a um
processo de “destruicdo criadora” no qual as vedsarsituras sdo abandonadas e substituidas

pelo novo, pela inovacao.
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O surgimento e o desenvolvimento da internet éxemplo atual deste processo. Seu
advento provocou mudancas profundas em toda a eianNas comunica¢fes, no comércio,
na forma de organizacdo da producdo, na geraca@ansntissdo do conhecimento as
mudancas séao substanciais. O comércio varejista léomn exemplo disso. Tal transformacéao
foi radical. Hoje, boa parte da estratégia de nuercdos grandes varejistas passa pelo
desenvolvimento de novas formas de comércio eliespo que implica profundas mudancas
organizacionais.

E mais do que natural que toda essa transformagéia gqnundo esta atravessando
acarrete também em mudancas de comportamento medade. Como j& foi dito na
introducdo deste trabalho, ndo estdo mudando apsmaseios, mas costumes, culturas
inteiras.

O publico feminino, por exemplo, ja passa maispe®m frente ao PC do que na TV
e utiliza a rede para pesquisar sobre produto®eggy informa pesquisa. A internet ja € a
principal midia usada pelo publico feminino no Hradtrapassando a TV, conforme estudo
realizado pela Sophia Mind, empresa de pesquisaedeado e marketing feminino, com seis
mil internautas entre outubro de 2009 e janeiro 2040. Em janeiro, as mulheres
representaram 47% da audiéncia de usuarios ataodsternet brasileira — aumento de um
ponto percentual em relagéo a dezembro, de acordadbope Nielsen Online. Elas passam
39 horas semanais na web, contra 21 horas assiStMdENtre as categorias mais navegadas
pelo publico feminino, estdo sites de livrariasstuario, cartdes, astrologia e sites femininos,
informa o analista do Ibope Nielsen Online, Josk@Zams.

Para 67% das mulheres, a internet € fonte denmafpdes sobre produtos ou servigcos
desejados, destaca a pesquisa da Sophia Mind.Mbavistadas, 42% buscam informacgdes
em sites de fabricantes e 62% procuram na web dichge 0 uso dos produtos. A web
também € usada para pesquisas de precos — 70%uthesen procuram em sites de busca de
preco as melhores oportunidades para economizasraade adquirir produtos.

A internet €, por larga margem, a mais popularefomé informacdo e a escolha
preferencial para obter noticias, de acordo congpes feita nos EUAMas apenas uma
pequena fracdo dos adultos americanos considersitggecomo o Facebook ou o MySpace
sejam boas fontes de noticias e menos pessoasaopfaelo Twitter.Mais de metade dos
entrevistados durante a pesquisa da Zogby Inteeaatirmaram que selecionariam a internet,
se tivessem de escolher uma Unica fonte de nqt2l& optaram pela televisdo e 10% por
radio e jornaisA internet também foi selecionada como a mais évsfidas fontes de noticia

por cerca de 40% dos adultos, ante os 17% queanptaela televisdo, os 16% que ficaram
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com jornais e 0s 13% com o radio. "A pesquisa ¢afar idéia de que os esfor¢cos de jornais,
estacdes de radio e televisdo para conduzir osugbdsres aos seus sites, estdo

funcionando”, afirmou corresponde da Zogby Intévactm comunicado da Reuters.

« 40% dos adultos escolheram a internet como a noaisagel fonte de
noticias, 17% que optaram pela televiséo, 16% maeaim com jornais
e 13% com o radio.

* Mais de 50% afirmaram que selecionariam a intersettivessem d

(4%

escolher uma unica fonte de noticias, 21% optaemtplevisdo e 10%

por radio e jornais.

Quadro 4 - Fontes de informacao em que os amesaaags confiam
Fonte: elaborado pelo autor.

O perfil da nova geracdo de internautas que j&emas “conectadas” prefere o
computador a TV, possuem aparelhos de telefoniaelm®ndo gostam de enviar e-mails,
gostam mesmo é de conversas instantadneas e wvdsraeja pelos mensageiros eletrénicos
(MSN), pelos torpedos SMS ou pelas redes sociaBRMIRA, 2007). Complementa-se com
as palavras de Martin Lindstrom, autor do besesdlirandChild: “[...] trata-se de uma
geracao que tem paciéncia limitada, que € mulfgaggie € instantanea e espera que tudo seja
interativo. Toda marca devera ser capaz de respanelese ambiente”.

O instituto de pesquisa Millward Brown em trabalbibo no Brasil, indicou em junho
2007, que 67% dos jovens de 8 a 12 anos ja prefexisfar na web a assistir a TV, que 26%
deles ja tinham seu proprio computador e 48% jdatim seu proprio telefone celular, sendo
que para um terco deles tratava-se do segundollapaia pesquisa da época mostrava que
dos representantes desta geracdo, um terco preflazer amigos na web que na vida real.
“A intimidade deles com o computador € muito majoe com o telefone, por exemplo.
Outro dia, meu filho reclamou que precisava falanawm amigo e ele ndo estava online. Eu
sugeri que ele ligasse. Ele telefonou e pediu pasmnigo se conectar”. Aponta Valkiria
Garre, presidente da Millward Brown no Brasil (MAORE, 2007).

Segundo Jornal Gazeta Mercantil a agéncia Mosqaecidizada em marketing
universitario, revelou que, de acordo com pesquesdizada com estudantes, 71% deles
dizem néo ter tempo pra ler jornal. Ainda na Gaié¢acantil, a Associacao de Publishers
Online divulgou, um estudo realizado pela NielsetRtings, que o consumidor esta
migrando para internet quando busca entretenimeiméormacéo. Isso se deve as formas de
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comunicacao caracteristicas desses adolescentesidguseguem as pautas tradicionais nas
quais existem emissores e receptores distintos, BB operam por interacdo e
compartilhamento mutuo, o que produz um efeito lLvilles conhecem a midia e
compreendem os truques usados em campanhas promiscieor isso, preferem sinceridade
e autenticidade. Mentir para eles nunca gera Emsdtados.

Outro fendmeno de transformacfes radicais no datas pessoas ao consumirem
conteudo é o fato delas estarem buscando fazedéssmaneira curta, rapida e fragmentada.

Esse comportamento foi chamado de “snack cultugkl pevista americana Wired.

Musica, televisao, jogos, filmes, moda: agora négtamos nossa cultura pop da
mesma maneira que nés apreciamos os doces e @s—clkim pequenos formatos,
convenientemente empacotados, e feitos para sexeifménte degustados com a
maxima freqiiéncia e velocidade. Esta éuliura snack- e , como ela é apetitosa
(para ndo dizer o quanto vicia). [...] Hoje a misli@ckingesta no nosso dia-a-dia.
De manha lemos as naticias, respondemos e-mailsnassos computadores
portateis. No trabalho surfamos o dia inteiro aisade videos e blogs. [...] E no
meio tempo, durante aqueles minutos em que o ntdsfone portatil carrega

algumas chamadas, entram em ac¢do um jogo de 3@esmguo Nintendo DS, um

web-episodio de 60 segundos no celular, um podieasts minutos no MP3 player
(MILLER, 2007).

Atualmente a oferta de conteudo é tanta e em tdmgases distintos que as pessoas
querem “provar” de tudo um pouco e ndo tém maigpa@ para ficar por horas entretidas
em uma mesma programacdo. Além disso, a propostarte beneficio econémico implicito
para o consumidor, visto que hoje a tecnologiaejanfie isso. Se ele se interessa por apenas
um programa de um canal de TV, por exemplo, porej@ei¢dem que assinar o canal todo? E
ainda, a combinacdo de contetudo de qualidade c@iieado em pequenas por¢cbes a um
baixo custo unitério, distribuido a custo zero pefarnet € bombastica. O iTunes (loja virtual

de musicas da Apple) é exemplo claro disto. Cregpenencialmente.

3.3 CONCEITOS E MARCAS

Para se compreender melhor este momento é funtiEntenhecer certos conceitos e
marcas que integram a “revolucdo digital”. Imagseatentar explicar o que é futebol pra
algum sujeito que jamais ouviu falar nesse espartedoda sua vida. Necessariamente essa
pessoa tem que saber o que significa “gol”, “dfildégoleiro”, assim como deve conhecer
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“Pelé”, “Maradona” e “Ronaldinho Gaucho”. Abaixo amelacdo de algumas das “estrelas”

do universo online:

3.3.1 Blogs

Um weblog, blog ou blogue € uma pagina da Web atjzaizacdes (chamadas posts)
sdo organizadas cronologicamente de forma invemsadq um diério). Estes posts podem ou
nao pertencer ao mesmo género de escrita, reeeABINESMO assunto ou ter sido escritos
pela mesma pessoa.

O weblog conta com algumas ferramentas para fitassinformacdes técnicas a seu
respeito, todas elas séo disponibilizadas na ieteyor servidores e/ou usuarios comuns. As
ferramentas abrangem: registro de informacgfesivatath um site ou dominio da internet
quanto ao numero de acessos, paginas visitadapp tgasto, de qual site ou pagina o
visitante veio, para onde vai do site ou paginalawma série de outras informacdes.

Os sistemas de criagdo e edicdo de blogs sao mmgbvos pelas facilidades que
oferecem, pois dispensam o conhecimento técni¢dTddl, o que atrai pessoas a cria-los.

3.3.2 Google

Google Inc. (NASDAQ: GOOG) é o nome da empresacgioe € mantém o maior site
de busca da internet, o Google Search. O serviggiémlo a partir de um projeto de doutorado
dos entdo estudantes Larry Page e Sergey Brin deerSidade de Stanford em 1996. Este
projeto, chamado de Backrub, surgiu devido a fagétv dos seus criadores com os sites de
busca da época e teve por objetivo construir uendgt busca mais avancado, rapido e com
maior qualidade de links. Brin e Page conseguirans sbjetivos e, além disso, apresentaram
um sistema com grande relevancia as respostasaenbiante extremamente simples.

Uma das propostas dos criadores do Google enantarpublicidade discreta e bem

dirigida para que o utilizador perca o menor temppssivel, sem distracdes.
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3.3.3 MSN Messenger

MSN Messenger € um programa de mensagens insgtastamiado pela Microsoft
Corporation. O programa permite que um usuariordernet se relacione com outro que
tenha o mesmo programa em tempo real, podendonter lista de amigos "virtuais" e
acompanhar quando eles entram e saem da redeoiEselldstituido pelo Windows Live
Messenger.

O pioneiro nesse tipo de aplicacao foi o ICQ quel®97 revolucionou o conceito de
mensagens instantaneas online. Porém nos ultimes @MSN tem conquistado cada vez
mais adeptos em Portugal (embora na Europa o mgnsagais utilizado continue a ser o
ICQ) e se tornou lider do segmento no Brasil, oddmnsistentemente um dos programas
mais baixados nos sites de downloads locais.

O sucesso do MSN Messenger pode ser explicadel@aer integrado ao servigo de
e-mail Hotmail, por ser incluso com o Windows XPpa ter uma intensa publicidade junto
ao publico jovem. Também tem como concorrente oowhiMessenger, outro servico

igualmente integrado a e-mail.

3.3.4 Youtube

O YouTube é um site na internet que permite que gsuarios carreguem, assistam e
compartilhem videos em formato digital. Foi fundaado fevereiro de 2005 por trés pioneiros
do PayPal, um famoso site da internet ligado angeamento de doacdes.

O YouTube utiliza o formato Macromedia Flash paisponibilizar o contetido. E o
mais popular site do tipo (com mais de 50% do nterean 2006]) devido a possibilidade de
hospedar quaisquer videos (exceto materiais pdusgior copyright, apesar deste material
ser encontrado em abundancia no sistema). Hospedaytande variedade de filmes, video-
clipes e materiais caseiros. O material encontramlyouTube pode ser disponibilizado em
blogs e sites pessoais através de mecanismos (@¢dshvolvidos pelo site.

Possivelmente interessado em expandir o mercagaldieidade de videos através de
seu AdSense e também em se consolidar como um dmges servicos de internet do

mundo, foi anunciada em 9 de Outubro de 2006 a mmp YouTube pelo Google, pela
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quantia de US$1,65 bilhdo em acdes. O resultada dgsisicdo pode unificar o servigo com
0 Google Video.

A revista americana Time (2006) elegeu o YouTubeethor invencédo do ano por,
entre outros motivos, “criar uma nova forma pardhdes de pessoas se entreterem, se

educarem e se chocarem de uma maneira como nunastéd.

3.3.5Web 2.0

Web 2.0 € um termo cunhado em 2003 pela empréasduesdense O'Reilly Media
para designar uma segunda geracdo de comunidaeegi@s baseados na plataforma Web,
como wikis, aplicagbes baseadas em folksonomiaesrsociais. Embora o termo tenha uma
conotagdo de uma nova versdo para a Web, ele ndefeye a atualizacdo nas suas
especificacdes técnicas, mas a uma mudanca na fayma ela é encarada por usuarios e
desenvolvedores.

E a mudanca para uma internet como plataforma) entendimento das regras para
obter sucesso nesta nova plataforma. Entre owrasgra mais importante é desenvolver
aplicativos que aproveitem os efeitos de rede pardéornarem melhores quanto mais séo

usados pelas pessoas, aproveitando a inteligéoleitva.

3.3.6 Twitter

Twitter € uma rede social e servidor para micrgblog que permite aos usuarios
enviar e receber atualizacdes pessoais de outrdates (em textos de até 140 caracteres,
conhecidos como "tweets"), por meio do website dwigo, por SMS e por softwares
especificos de gerenciamento.

As atualizacdes sdo exibidas no perfil de um usuém tempo real e também
enviadas a outros usuarios seguidores que tenhsineds para recebé-las. As atualizacdes
de um perfil ocorrem através do Twitter, por R8&, SMS ou programa especializado para
gerenciamento. O servigco € gratuito pela interatretanto, usando o recurso de SMS pode

ocorrer a cobranca pela operadora telefonica.
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A estimativa do numero de usuarios é baseada sguigas independentes ja que a
empresa nao informa oficialmente niumero de cortteasa Em novembro de 2008, Jeremiah
Owyang estimou que o Twitter possuia entre 4 albdes de usuarios. Ja em maio de 2009,
outro estudo analisou mais de 11 milhfes e meawd&as de usuarios.

Em Fevereiro de 2009 o blog "Compete.com” elegéwitter em terceiro lugar como

rede social mais usada (Facebook em primeiro lsgguido do MySpace).

3.3.7 Facebook

Facebook € um website de relacionamento socightimem 4 de fevereiro de 2004.
Foi fundado por Mark Zuckerberg, um ex-estudantdHdevard. Inicialmente, a adesao ao
Facebook era restrita apenas aos estudantes dartidade Harvard. Ela foi expandida ao
Instituto de Tecnologia de Massachusetts (MIT), @iversidade de Boston, ao Boston
College e a todas as escolas Ilvy League dentrooie mdeses. Muitas universidades
individuais foram adicionadas no ano seguinte. Exa@mente, pessoas com enderecos de e-
mail de universidades (por exempledu, .ac.uk ao redor do mundo eram eleitas para
ingressar na rede. Em 27 de fevereiro de 2006, ceemk passou a aceitar também
estudantes secundaristas e algumas empresas. Tleddesetembro de 2006, apenas usuarios
com 13 anos de idade ou mais podem ingressar. @sias podem se juntar em uma ou mais
redes, como um colégio, um local de trabalho ou regiio geogréfica.

O website possui mais de 120 milh8es de usuétiessaa posicdo do Facebook no
ranking de trafego de visitantes do Alexa, subiu6@® lugar para 7° lugdE. ainda o maior
site de fotografias dos Estados Unidos, com maB&0dailhdes de novas fotos publicadas por

semana, ultrapassando inclusive sites voltadoggrirfia, como o Flickr.

Ao longo desse capitulo verificam-se as mudaneasothportamento da sociedade,
que antes da revolucao digital, tinha restritagiep@ara se informar e consumir conteudo de
entretenimento. Os veiculos eram poucos e as @iata em menores quantidades ainda. Era
muito comum a familia inteira ficar reunida na teeda
TV por horas seguidas assistindo a uma mesma pnagén, assim como o jornal e o radio
eram praticamente os Unicos meios pelos quais sO@® recebiam as noticias. O conteudo

vinha pronto e as pessoas eram totalmente pasdvelke. As opcdes eram minimas.
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Consequientemente a busca por uma audiéncia maieralestar atrelada a um conteudo que
agradasse uma fatia muito ampla da sociedade, tenfaixa etdria como no nivel socio-
econdémico.

Atualmente essa l6gica mudou radicalmente. Framcda agéncia Famiglia, afirma
gue "passamos do tempo das dezenas de mercadasiltdias de clientes para milhdes de
mercados com dezenas de clientes, e cada um aaesuen codigo e abordagem diferentes”
(CABRAL, 2007). As plataformas sdo muitas e 0s ®eitais humerosos ainda. Existem
trilhdes de paginas na internet, isso sem falar alaeos diversos novos canais de midia,
como exemplo, celular, iPod, TV Digital, Radio Dajj Podcast, MSN, redes sociais, blogs,
fotologs, games, etc. Desta forma se pode percgleeo publico pode consumir praticamente
qualquer conteudo, por mais especifico que ele sejaomento em que bem entender, nos
mais distintos canais.

Uma das mais importantes transformacfes acareetpd® avanco tecnoldgico e
universalizagdo da rede seja a fragmentacao dé@rauiai Cada consumidor pode optar pelo
que Ihe agrada mais, ja que as opcdes sao pratitaitimitadas. As proprias empresas lideres
do setor ja estdo disponibilizando seus contetudasa@heira fragmentada na internet para o
publico consumir na hora que lhe for mais converie®s principais jornais e emissoras de
televisdo do mundo optaram, ou tiveram que optar,.egte caminho. Porém a disputa pela
atencao do publico ndo é mais apenas entre suliGdreais concorrentes. Atualmente, quem
rouba mercado das “grandes” também pode ser uno idstado no Youtube por um
adolescente de 16 anos, ou um blog de uma meneaigda esta na escola, bem como bate

papo entre amigos via MSN ou quem sabe até umidgade video game entre pai e filho.
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4 O IMPACTO DA INTERNET NA MIDIA IMPRESSA E TV ABER TA

A revolucéo digital da internet trouxe mudancascad no mercado da midia. Os
meios tradicionais tém que se adaptar a este novoemo, em que a concorréncia é maior.
A rede trouxe uma “avalanche” de oferta e opgbes ao coiuguw, fazendo com que a
industria da “velha” midia tenha que se reestrutpaaa nao perder o cliente, conquista-lo ou

reconquista-lo.

4.1 INTERNET - INFORMACAO RAPIDA

Hoje o consumidor tem acesso a qualquer informag@omais segmentada que seja,
a qualguer momento e em qualquer lugar. Praticameid existem mais fronteiras. Basta
querer saber de alguma coisa, que a informacacaedigponivel. E melhor, de diferentes
fontes e meios, permitindo que o consumidor escalljae Ihe agradar mais. Muitas vezes
essa informagé&o gratuita.

Segue um exemplo pratico. Alguns anos atras, pak®r o resultado de uma
competicdo de surfe, que acontecia no outro ladondado, em uma praia inospita, o
consumidor tinha que esperar a proxima edicdo de rewista especializada (na maioria das
vezes de periodicidade mensal), visto que os vasalg massa tradicionais como jornal, radio
e televisédo, ndo abordavam o assunto. Atualmeletgogle saber no exato momento em que
finalizou a competicdo quem € o vencedor. E maideminda assistir ao vivo 0s momentos
finais do campeonato e ouvir a entrevista do venmcassim que a competicdo esta encerrada.

Quem sabe pode até fazer uma pergunta ao campeésber a resposta em “real time”.

4.2 CONTEUDO: PAGQ/sGRATUITO

Quanto a tendéncia de informacéo gratuita, podeveasicar o caso de uma das
maiores empresas do ramo jornalistico, o0 New Yadrke§. No ano de 2007, a empresa

encerrou seu servico pago na Internet, tornou igpatuacesso a maior parte do seu conteudo.



36

Na época, os executivos da empresa explicaram ampadiefendendo que o ambiente e o
comportamento dos usuérios da rede mudaram nosogliilois anos. Agora faz mais sentido
buscar incrementar o nimero de leitorgmgeviews afim aumentar a renda de publicidade
do que convencer internautas a pagar pelo conteudo.

Porém os planos mudaram, ao menos em parte. Aese@nunciou, em carater
oficial, que a partir de 2011 cobrara pelo acessocoateldo da sua versdo online. No sistema
que sera implantado, as pessoas poderéo ler unmiteelo niimero de artigos gratuitamente
por més. Ao ultrapassar esse limite, tera que pa@ar ter acesso ilimitado ao contetudo do
site. Quem ¢é assinante da versdo impressa, airelamgnas da edicdo de domingo, tera
acesso livre, ndo precisara pagar duas vezes pamaah Essa decisdo tomada tenta preservar
a visitacao dos leitores casuais, que caem n@sages de uma pesquisa ou de um link de
outro blog, ao mesmo tempo em que tenta lucrar omegcom os leitores internautas fiéis,
que fazem da versao online do jornal sua leitukea{GHEDIN, 2010).

Outros grupos editoriais tradicionais tais comdNews Corp e a Axel Springer
decidiram recentemente alterar seu sistema e coraegdbrar pelo acesso a noticias online, o
que acarreta o risco de uma reducao de audiéncisoeendo possivel aumento nas receitas
de assinatura. Essas decisdes ainda nao foramassta pratica junto aos consumidores, mas
muitos estudos indicam que nao daréo certo.

O estudo econémico sobre a midia noticiosa ontjoe,é parte do ultimo relatério do
Centro de Pesquisas Pew, para a Exceléncia emlidoroareserva uma ducha de agua fria
para as intencdes das empresas de comunicacdobd® pelo acesso a informacdes na
internet. Voltado para o mercado norte-americane,apstuma antecipar tendéncias, o estudo
indica que a publicidade, pelo menos na forma ¢radalmente aportada aos sites, ndo tem
agregado valor suficiente para compensar os cdstgsrnalismo online. Por outro lado, os
executivos das empresas de midia ndo consegueminanagieios inovadores de
remuneracdo. Enquanto isso, as tiragens da midgapkl caem e os jovens cada vez mais
consolidam sua preferéncia pela midia digital (C&32010).

Ja que se que as receitas de publicidade onlineawsuficientes, o que se quer saber
agora € a disposicado dos usuarios de pagar pelaiagdo, questdo que pressupde um alto
grau de fidelidade a uma determinada fonte de nmkgé&o, e iSSoO n&o parece caracterizar o
publico estudado (COSTA, 2010).

O estudo cita uma pesquisa feita pela companhi@otsultoria Accenture, que
entrevistou representantes de 102 empresas de gétmres, inclusive da midia. Constatou-se

gue 39% deles acreditam que o0 modelo predomin@we cbntinuar baseado na publicidade,
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21% acham que a receita vira de um modelo hibrielandltiplas fontes, enquanto 18%
apostam num modelo que os americanos chamanfretmiluni, ou seja, oferecer algum
conteudo gratis, "free", para estimular os leit@gsagar por conteud@remiuni, de maior
interesse. Cerca de 14% ainda acreditam em readitanda de assinatura pelo servico
informativo e 8% acham que vai predominar o sistdmaontetdo sob demanda, pago pelo
leitor (COSTA, 2010).

Tratando-se da cobranca pelo acesso a noticiedenaet, pesquisa do site The State
Of New Media (2010), indica que 65% dos consumisl@i® noticias online ndo tém um site
gue é tao importante para eles a ponto destagamssuas mentes. Os usuarios que tém um
local favorito sdo bastante fiéis. Cerca de 65%slacessam seu site favorito, pelo menos
uma vez por dia. No entanto, mesmo entre estesigndsres de noticias mais leais, apenas
uma minoria de 19% disseram que um estaria dis@ogi@gar por noticias online. Em vez
disso, a grande maioria 82% das pessoas com urfasiteto disseram que buscariam outro
lugar para receber a noticia. Este € um sinal datqulificuldade inicial os movimentos em
direcdo apaywallsterdo

Em suma, parece haver apenas um grupo muito pegigenonsumidores vorazes de
noticias que aceitam ler as suas noticias a pkrtiim determinado site, mesmo que tenham
que pagar pelo servico. No entanto, a maioria dosumidores ndao tem uma fonte favorita
de noticias online, e mesmo se tivessem, nao astalispostos a pagar pelo conteudo desse

site, conforme mostra o grafico 1.

B Would Continue to use it
B Would find somewhere else
O Do not know

g2

Gréfico 1 - Vocé continuaria a usar o seu site fit@ae tivesse que pagar por isto?
Fonte: The State Of Media, 2010.

O jornal Gazeta Mercantil (2008) publicou um artgue revela mudanca nos habitos
dos jovens que também apontam o fim do conteudo. gagresidente da agéncia Namosca,

Alfredo Motta, observa que os jornais precisam dgefarmato mais adaptado para a vida
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jovem, com matérias reduzidas e énfase as manch&tpesquisa revela ainda, que o jovem
nao gosta de pagar por conteldo, seja de musitesgdilmes, revistas ou jornais.

Conforme reportagem da M&M Online, o president&eéavs Corp, Murdoch, durante
um evento na George Washington University, critia®umecanismos de busca, como o
Google. Ele disse que a industria dos jornais deveefender e cobrar por contetdo, usando
as leis de direito autorais para defender o s&ajemo de ser usado sem permissao. "Vamos
parar o Google, ou a Microsoft, ou seja la quend@pegar historias por nada. Ha uma lei de
direitos autorais e eles reconhecem isso", afirmou.

Segundo Murdoch, os mecanismos de busca mergomlham um "rio de ouro”
agregando conteudo a seus sites, mas os dias ideasate graca devem chegar a um fim.
Sobre as criticas de que os consumidores ja estéio atostumados pegar noticias online de
graca e nao vao pagar por isso, Murdoch disse:n@uado tiverem mais nenhum lugar para

ir, eles vdo comecar a pagar. E razoavel. Ningugirpedir por muito dinheiro."

4.3 O FUTURO DA MIDIA TRADICIONAL

Um assunto que tem dominado a pauta das discugs8ebre o futuro da midia
tradicional. Nao se tem conclusdes muito precisasip a pergunta se 0s jornais impressos e
a TV aberta vao morrer, mas observando-se as stisi@si e numeros dos institutos de
pesquisa de maior credibilidade a resposta ser@”’‘nA midia tradicional, composta
basicamente por radio, televisao, jornal e revisi®, deve acabar. Pelo menos nédo tao cedo.

Em entrevista ao site da Revista Propaganda, ¢xdiBatista (2009), Vice-presidente

executivo da agéncia de midia digital Wundermaoufaobre o assunto:

Na minha opinido, a midia tradicional nunca vai reorNao vejo esse fatalismo de
sobreposi¢do, de uma midia vencendo a outra, ma® o@mplemento e como
evolugdo de modelo. A midia digital se apoiard mddias tradicionais para se
divulgar e vice-versa. Por exemplo, nés acabamdazde uma acgao no Twitter para
Dell. Para divulga-la, fizemos um anudncio de pagmaira falando do Twitter da
Dell. Na verdade, a internet traz uma oportunidage é vocé conhecer o
consumidor como ndo se conhecia antes, porque ssog® deixam muitas
informacBes nas redes sociais. Tenho um amigo amedésquisa pela internet e
descobriu algo fantastico: os motoboys passami@&afib banco da moto; é um dos
maiores usos do Poliflor hoje. Eu ndo sei se da paaginar quanto é necessario
gastar em pesquisa, quanto a Reckitt teria queugpata saber que motoboy usa
Poliflor aos montes para passar no banco da méaldscobriu também que a cera
é inflamavel, entdo pode pegar fogo porque o béinagerto do motor. E cria um
probleméo para a empresa se por uso indevido elrdocessada. A empresa nem
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sequer sabia que as pessoas usavam o produto gseatipo de situacao.
Navegando, fazendo monitoramento da rede socisé amigo descobriu isso. A
partir dai, comecou a interagir com os motoboys @artender porque eles faziam
isso e descobriu que é porque com o banco maisplisipalmente no transito de
Sao Paulo, na hora que para no semaforo o atriteréor tanto para parar quanto
para sair. Entdo, aqui estd uma oportunidade peEs@ngolver um produto para esse
tipo de situacdo. E had uma porcdo de empresasdazEsquisa para saber o que 0s
consumidores querem em relacao a produto. Varmdupos estdo sendo retomados
porque no Orkut surgem comunidades de produtog@mntiO ténis Conga e o
Kichute sdo exemplos. S&o produtos que para seli@sque existe um nicho de
mercado seria necessario gastar uma fortuna. #atoo Orkut, por exemplo, vocé
acaba descobrindo ao monitorar, e comega a veexjge uma porgdo de pessoas
interessadas no assunto. Com base nisso, VOCEgoenser que existe uma
oportunidade para o anunciante. Entdo, se o prgduexiste, pode-se criar uma
estratégia de comunicacéo, e se ja saiu de limsap em relanca-lo.

Segundo a ideia de Batista (2009) os meios dig#atradicionais vao trabalhar em
conjunto. Ideia compartilhada por Moraes (2002xdeento da midia digital ndo se trata da
extingcdo do jornalismo impresso ou de sua margiagdio no sentido de assumir papel
irrelevante na formacdo de opinidao: “As sociedadaiem-se de distintas tecnologias ao
mesmo tempo. Uma forma de comunicagao existentsrmrgente ndo subsiste sem a outra,
a tendéncia € a convergéncia de processos e Bt{lM@RAES, 2002).

Segundo reportagem do site do Telecentros denh@ipdio e Negocios (2010), as midias

tradicionais nao serado descartadas:

O uso das midias digitais vai se generalizar esgrempresas, e elas serdo mais
eficientes em termos de resultado publicitario.oAwergéncia entre as midias vai se
intensificar, com o celular emergindo como meioimfermacdo. Os veiculos de
comunicagdo tradicionais, obviamente, ndo serdcad@slos. A percepg¢do de
agéncia e anunciantes é de que anuncios em jdinamsito caros, mas o meio
continuard existindo, embora tenha que se reciskrrenovar, para ndo morrer.
Uma alternativa serdo os jornais em formato tablomhra reducdo de custos, ou
ainda a possibilidade de as publica¢cGes se tomgratuitas. Mas, de alguma forma,
o jornal terd que se reinventar.A televisdo aind&st& como um meio importante e
continuara forte como midia de massa devido, praiciente, aos grandes
varejistas. No meio revista devera aumentar a Sef@&o0 € a migracdo para a
midia digital. A opinido geral é de que uma midimplementa a outra e o futuro da
midia tradicional € a sinergia com a digital.

Pode-se observar que com o advento do radionaljonpresso ndo desapareceu, em
decorréncia a televisdo nenhuma das outras fodmasidia desaparecerem. A conclusdo
mais sensata é que as midias tradicionais ndo va@mporém terdo que se transformar e se
renovar. Mesmo assim néo resta duvidas que gramdpeesas serdo duramente penalizadas
se optarem pelas estratégias erradas.

A necessidade de antes de se falar em mudancasnems de comunicacgao,
estabelecem algumas premissas que evitem a terdac8e considerar a Internet e outros
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suportes digitais como opositores ou de se acreddaexisténcia de um movimento de
superacdo dos formatos midiaticos anteriores. ¥Perc as especificidades dos varios

suportes midiaticos ndo implica colocé-los em @pusicdo”. (PALACIOS, 2003).
4.4 JORNAL IMPRESSO

Muito do que se foi discutido no tépico anteriovadido nesse item presente. Porém
como o jornal impresso provavelmente seja a midididional que tenha sofrido maior
impacto até agora e, consegientemente, € a queemstfrocesso mais avancado de
transformacao, é necessario debater mais sobrmma téa anos o setor de midia impressa
vem passando por uma crise.

Segundo Arango (2009), em reportagem do NYT, dospéncipais jornais dos
Estados Unidos, todos registraram queda na ci@olagn 2009, exceto o The Wall Street
Journal, que teve um ligeiro aumento, de acordo mémeros divulgados pelo Audit Bureau
of Circulations. As quedas chegaram a 20,6 porocer@mo por exemplo para o The New
York Post. Os nameros "ndo sdo muito bons, e pelggnte um pouco pior que 0O
esperado”, disse Rick Edmonds, analista de midiaed®cios no Poynter Institute, uma
organizacao sem fins lucrativos que possui o $ersteurg Times na Florida.

O grafico 2 mostra os declinios percentuais deajer de grande circulacdo dos

Estados Unidos, entre 2003 e 2009.
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Gréfico 2 - Jornais de grande circulacdo nos Estattados, declinios percentuais (por semestre 68-2009)
Fonte: The State Of News Media, 2010.
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A chamada “crise” do segmento do jornalismo imgwepode ser caracterizada, na
atualidade, por trés fatores que afetam o modetedécios dos jornais (MEYER, 2004):

a) reducdo de penetracdo dos jornais na sociedaddagigecirculacdo e do numero

de leitores);

b) queda de participacdo dos jornais no total doédid publicitario;

C) crescimento da internet como um meio de comunicagirorrente ao jornal

impresso.

Conforme assinala Meyer (2004), a internet naoucai crise do jornalismo impresso,
mas acelerou uma crise ja existente, ja que a meldisdnica, apesar de ainda néo ter se
configurado como um meio de comunicagcdo capaz i@der ahontantes significativos de
publicidade tem potencial de se tornar alvo do awcpublicitario. Tem essa capacidade,
pois oferece vantagens ao anunciante, como novasasode anuncios (interativos, por
exemplo) e a facilidade do receptor encontrar pgganda e informacéo quando desejar.

Analisando a realidade brasileira, 0 modelo déaieg dos jornais diarios impressos
no Brasilé baseado na receita com vendas (assinaturas &) lesacom publicidade (anuncios
e classificados). Em média, a publicidade gera@motde 85% da receita de um jornal no
Brasil, sendo os 15% restantes correspondentesigmturas e vendas em bancas. No caso de
um dois maiores jornais de Sdo Pauld;otha de S.Pauloa distribuicdo da receita € mais
bem equilibrada do que aponta a literatura, sens#o 6% do faturamento tém origem na
publicidade e 40% nas vendas, de acordo com damtoecidos pela propria empresa
(RIGUETTI, 2008).

As assinaturas, atualmente, s&o os pilares qoensais1 a comercializagcao dos jornais
impressos diarios. O jornkblha de S.Paultem, hoje, 92% do total de receita com as vendas
correspondentes a assinaturas, enquanto apena&o3%redlas em banca. Ja no seu principal
concorrente,0O Estado de S.Paul@ porcentagem de assinaturas diminui, mas continua
significativa: 80% da receita com a venda de japabvém de assinaturas e os 20% restantes
sdo de venda em banca (RIGUETTI, 20@Bproblema é que os dispéndios publicitarios tém
diminuido seu aporte em jornais impressos.

A reducao na participacdo do jornal impresso tal tte dispéndios publicitarios € um
fendbmeno que pode ser percebido mundialmente. Nvad&s Unidos, por exemplo, a
concentracdo de publicidade na midia impressa eemeduzido lentamente. Em 1946, os
jornais recebiam 35% do total despendido em pulslde naquele pais. Em 1970, a

participacdo de jornais nos gastos publicitariosvefaulos de comunicacao era 29% e, mais
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recentemente, em 1999, o total da participacagainais reduziu-se para 21% (RIGUETTI,
2008).

Ja no Brasil, a participacdo dos principais meiescomunicacao no total de gastos
publicitarios, como o radio e as revistas, manwveelativamente estavel ao longo do
periodo analisado. Os jornais impressos sofreram r@aucdo significativa de participacéo
na receita publicitéria, passando de 28%, em 188 16%, em 2005. Essa queda esteve
associada ao crescimento da participacdo da T\ealuer cerca de 5%, e de outras midias, de
cerca de 8%, quando se comparam os anos de 19965e I40 Brasil, a publicidade dos
jornais ndo migrou para a internet, midia estap@a muitos como concorrente ao segmento
impresso, 0 que desmistifica uma visdo bastantmdifia. A fatia de participagéo da internet
nos dispéndios de publicidade no Brasil € pequestaaparece a partir de 2004, com 1,7% do
total investido em publicidade nos anos de 200d052No ano seguinte, 2006, a participacao
da internet no dispéndio publicitario chega a 2&%adordo com uma reportagem veiculada
no jornalO Estado de S.Paul®IBEIRO, 2006).

A internet torna facil a personalizacdo das puddides de acordo com os interesses do
usuario mesmo que nao se tenha informacdes pegswaimseio de cadastros. Isso porque a
rede traz ferramentas que possibilitam observamaportamentmnline do internauta, como
paginas acessadas, preferéncias pessoal, informmpgdeuradas, entre outros. Desta forma,
controlando os interesses do cliente, é possivetidnar as publicidades as quais ele tera
acesso (SHAPIRO, 1999). Em relacdo ao mercador,letgumas empresas optaram por
atrair seus leitores fazendo pacotes para as #irsfeessas enlinede um mesmo jornal.

Recentemente, o NYT adotou uma estratégia casetiag e impresso) ao perceber
gue uma parcela significativa dos leitores do selemo de economia tinha acesso a internet
e consultava o conteudo do jornal na versaline Em marco de 2006, o NYT excluiu da
versao impressa 0s longos indicadores econdémicbsicados diariamente, deixando-os
apenas na versamline O resultado: satisfacdo dos leitores e uma eciansignificativa de
papel (BOSMAN, 2006).

A iniciativa do NYT indica que as empresas coma&agan perceber que nem todo o
conteudoonline precisa necessariamente estar na versao impressa. @isso, o NYT
mostrou que, nos Estados Unidos, 0 mesmo publieoagessa o jornal impresso, também
acessa o jornabnling o que torna viavel uma distribuicdo “mixada” déormacdes pelos
dois veiculos de um mesmo grupo de comunicacao.

Quando se observa 0 caso brasileiro, comecouvargiEar mudancas significativas

nas estratégias da midia empresa em meados dadfxdd90. Com o surgimento de novos
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meios de comunicagdo no Brasil, as empresas dentcagéo impressa passaram a definir
estratégias visando aumentar a penetracdo dosisjoen@ dispéndio em publicidade e,
paralelamente, explorar a plataforma eletrénica acempectativa de crescimento do numero
desitese de internautas no pais.

Para aumentar a circulacdo dos jornais, uma da€igais estratégias adotadas
inicialmente foram os chamados “anabolizantes”, seja: fasciculos que acompanham
periodicamente o jornal, como enciclopédias e fivi estratégia trouxe, em curto prazo,
resultados satisfatorios para jornais confeolna de S.Pauloque observou um crescimento
de 50% nas vendas em banca em 1995 por causa alosliaantes (MIDIADADOS, 1996).

A venda de fasciculos integrada ao jornal pass@eraconsiderada um novo modelo de
negocios para as empresas de comunicacdo, poissaluabolizantes passaram a ser
produzidos internamente pelos grupos de comunicédfdIADADOS, 1996). A estratégia
de venda de fasciculos adotada com objetivo dmelsti as vendas nao foi sustentavel: “néao
houve aumento do bolo publicitario e as pessoasdal pelas promo¢des ndo se tornaram
leitores depois”. (MIDIADADOS, 2001).

A partir de 1998, os grupos jornalisticos passasaapostar em uma nova estratégia
para sustentacdo do jornalismo impresso, visandeaiar a circulacdo total de veiculos e,
consequentemente, atrair anincios: o investimesggannais populares.

O aumento de titulos populares é uma estratégigpqde ser observada, no mesmo
periodo, em outras partes do mundo como nos Estddas e na Europa. Conforme
apontam Bughin e Poppe (2010), os jornais buscdoamatos mais populares como o
tabléide, mais faceis de manusear (menores) erddéinguagem mais simples), para atrair
principalmente o publico feminino e jovem. De awmrbm informacdes veiculadas em
noticia doO Estado de Sao Payldesde 2001, um total de 85 publica¢cdes em tadaralo
alterou seu formato, mudando do tamanho tradici@ueddo comumente no Brasil) para o
modelo tabloide.

Mas, no Brasil, a estratégia fracassou e a coaalubs empresarios do setor de
comunicacao impressa foi que “o Plano Real realenentdou um pouco a situacdo do meio
junto as classes menos favorecidas financeiramerds, 0 processo acabou se esgotando”
(MIDIADADOS, 2002). O problema de queda de audiéndos jornais impressos se
manteve.

Os grandes grupos da midia impressa entdo comegaemxergar que a saida estava
em utilizar as possibilidades abertas pela midjgalj e ndo tratd-la como um inimigo a ser

destruido. Neste quesito, Grupo Folha deu um gabtoeiro na internet e criou FolhaWeb
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em 1995, inaugurando assim o primeiro jornal narirdt do pais. Nota-se que essa iniciativa
do Grupo Folha constitui-se em uma estratégia ofensdo ponto de vista neo-
schumpeteriano. A iniciativa logo foi seguida patros jornais diarios de grande circulagao,
tais como aJornal do Brasi] que langou sua versaalineno mesmo ano.

As trés caracteristicas principais deste modelpa®lismoonline, segunddRiguetti
(2008):

a) a priorizacdo da velocidade na producdo da infoimgem comparacdo com

ao jornalismo impresso);

b) a possibilidade de leitura néo linear e

C) a democratizacao da produgéo da informagao

A primeira caracteristica do jornalismonling a velocidade na producdo da
informacéo, resultou na emergéncia da idéia derttobejornalistica dos fatos em “tempo
real”. Entende-se que a idéia de “tempo real” poeleotar a informagédo produzida em um
espaco menor de tempo. Com o auxilio de outrossnowirumentos de comunicacao, tais
como o telefone movel (celular), a maquina fotageatligital e onotebook um jornalista
pode acompanhar a cobertura de um acontecimemwei&la prontamente, sob a forma de
noticia, a um veiculonline O receptor da informacéo, que antes teria querasp edicao e
impressao daquela noticia incorporada em um jodidaio, agora pode acessa-la pouco
depois de ter ocorrido, do seu proprio computa@ar.seja: além de mudar a producdo da
informacé&o, a mudanca mais significativa esta mandode recebimento da informacdo. No
jornalismoonling em geral, os fatos vdo sendo narrados continugamem textos curtos e
pouco acabados, a medida que vao acontecendo (depas que aconteceram) e, muitas
vezes, acabam servindo de pauta ao jornalismo sspi&KUCINSKI, 2004).

Outra caracteristica do jornalisroaline é a possibilidade de leitura n&o linear. E o
que se chama depertexto— o texto que permite que o internauta conduzgsyaia leitura.
Diferentemente do que acontece com um leitor dejompresso, em que o leitor adquire um
produto e passa “o dia” com esse produto especif@anternet basta um clique para que o
usuario mude de pagina - ou “de produto” (MORAER)2).

Ja Gomes (2002) lembra a terceira caracteristioa jaftnalismo online a
democratizagdo da produgcdo da informacdo. Na ietterm producdo da informacgdo é
descentralizada e o proprio usuario/internauta pedeolaborador ou produtor de conteudo,
por meio, por exemplo, de paginas pessoaissies de relacionamentos como o Orkut,
através da producao individual ou coletivabiieguese de informacdes disponibilizadas em

sitesde producdo compartilhada comd\ikipedia Justamente devido a essa caracteristica de
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possibilidade de ser produzida pelos préprios issiaa internet se diferencia de todos os
meios de comunicacdo de massa anteriormente geisten

Ainda em relacédo a democratizacdo da producaofdariacdo, Manta (1997) ressalta
que as publicacbes eletronicas possuem muitas geargaem relacdo a impressa, como a
interatividade (por exemplo, em féruns de discusg#otos ao publico e canais de bate-papo
em tempo real), a reducdo dos custos de produgho dstribuicdo da informacdo (o que
facilita uma producéo “caseira”) e a possibilidageque a leitura seja complementada com
informacdes adicionais (por exemplo em arquivomftemacdes).

O desenvolvimento da internet impulsionou (e cw@iimpulsionando) a criagao de
uma série de servicos e de outras inovacdes tegioatdrelacionadas a ela prépria. No
cenario atual da comunicacédo e das inovacdes emrooagdo, em que o0 debate gira em
torno da convergéncia digital — ou seja, na corareg de diferentes meios de comunicacéo
na mesma plataforma digital (e, talvez, no mesnaoedipo eletronico) -, a internet assume um
papel central, ja que pode combinar e reunir tedaformas de comunicacao anteriormente
observadas - visual, escrita e sonora (KUCINSK040

Publicacdo do site UOL (2010), com titulo “Na @risJornais Crescem com
Inovagbes”, fala que apesar da crise, as emprasasa@nseguirem se adaptar de forma
eficiente a nova realidade existente podem acalmmarido muito com tudo isso e auferir
lucros extras, como ja havia previsto Schumpetevadisso é a Axel Springer, proprietaria
do Jornal Alemadild, o maior da Europa, que anunciou que em 2008 olatewaior lucro
de sua historia.

Na sede da Springer em Berlim, ndo se ouvem diessdesesperadas sobre como
sobreviver a recessdo e a revolucao digital. Emarlalisso, seu executivo-chefe, Mathias
Dopfner, disse que esta procurando oportunidadesxgansdo, buscando aquisicbes na
Alemanha, no Leste Europeu e possivelmente atéBwA. "Nao acredito no fim do
jornalismo”, disse Dopfner. "Pelo contrério, ache @ crise pode ter um impacto positivo. O
namero de atores vai diminuir, mas os mais fortelem sair da crise mais estaveis."

A Axel Springer gera 14% de sua receita on-linajsndo que a média dos jornais
americanos. Uma razao disso, segundo Dopfner, @asmu competir com ela mesma. Em
lugar de tentar proteger publicacOes existentes, adquirindo ou criando novas, algumas
das quais distribuem contetdo igual a publicogelifees.

Em uma Redacdo em Berlim, por exemplo, jornaligialuzem textos para seis

publicacbes, entre jornais e sites. Embora os amsitenham caido, a Springer compensa
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parte da queda elevando o preco de publicagdes ogmgpular "Bild", que vende mais de 3
milhdes de exemplares.

Embora ninguém tenha encontrado uma solucdo majmanas empresas européias
acharam maneiras de fazer frente aos desafiosmgeesa de jornais Schibsted, sediada em
Oslo (Noruega), as atividades on-line que incluemgis, sites de classificados e outros-
garantem um quarto da receita da empresa e a gnaaidaa dos lucros.

O melhor desempenho on-line € do VG Nett (UOL,®Pam site filiado, embora ndo
estreitamente, ao jornal tabloide "Verdens GangV®Nett tem margem de lucro de mais
de 30% e concorre com o Google como o site maislppda Noruega. Como a maioria dos
sites de jornais, 0 VG Nett gera a maior parte e receita com anuncios, mas comeca a
levantar dinheiro de seus usuarios. Cerca de 1bpassoas pagam até 599 coroas - cerca de
R$200 - por ano para participar de um clube de ezsagento. Recentemente o VG Nett
comecou a cobrar até R$270 por ano dos usuérioasgisgem partidas de futebol ao vivo em
seu site. E uma rede social ligada ao VG Nett cdbsusuarios para atualizar seus perfis.
Mas 0 acesso as noticias continua a ser gratuito.

Segundo Ariane Fonseca (2009), o jornalismo ingarggecisa passar por grandes
mudancas no seu formato e contelddo. As péaginasssieom ser mais atrativas e as
informacgdes aprofundadas. O que se vé hoje estammmes sdo noticias que ja foram vistas
pelos leitores na internet, radio e TV.

O jornalismo impresso ndo pode insistir em fadgo a@ontra o tempo e contra a
velocidade daede O jogo do jornalismo impresso ja que sua not@i@anora mais para
chegar e, é paga, ele tem que “jogar com categeri@ialidade, que muitas vezes se perde
em meio a correria do online. O negocio é Jornalititerario. A literatura de ndo-ficcéo é,
em suma, contar os fatos com maior aprofundamesgm se esconder na mascara da
objetividade, e além de informar o leitor dar a @lprazer da leitura. Se o jornalismo néo
venderd mais por dar primeiro a noticia, que fagiferenca na forma de oferecé-la ao
consumidor. A qualidade seré fator diferencial @stimorte ou a ressurreigcdo do Jornalismo
Impresso.

Como ja havia assinalado Schumpeter, uma inovagio consigo uma forca de
destruicao criativa, que elimina empresas e faz goemse modifiguem os padrdes a serem
seguidos para que se sobreviva em determinado semn@ advento da internet para a
publicacdo de midia impressa pode ter eliminadoragido perdas para muitos dos
participantes neste mercado, mais ainda ndo seauasificientes para extinguir o formato

impresso. Assim, as empresas da midia impressandesduscar uma maior interacdo com a



47

forma digital, para sua sobrevivéncia. Em outrdayas, a midia impressa deve utilizar as
diversas possibilidades abertas pela internet cmi@is uma nova oportunidade de negécios

para empresas ja estabelecidas, e ndo enxergdiaadigital como concorrente.

45TV ABERTA

Para as TVs abertas, a maior fonte geradora dia <o as receitas publicitarias, que
sao totalmente relacionadas a audiéncia. = A quedaauwthBéncia é uma realidade que
preocupa as emissoras de televisdo. Uma prova disspesquisa apresentada no Ehie
State Of The News Med{@010). Desde 1980, os principais noticiarios notsrdas redes

americanaperderam uma média de um milhdo de espectadorempoO grafico 3 mostra a

gueda na audiéncia entre 1980 até 2008.
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Grafico 3: numero de telespectadores de noticidddsrnos ao longo do tempo.
Fonte: The State Of News Media (2010)

Dando uma passagem rapida pelos nimeros no Bmasilanos 90, era comum as
novelas da Rede Globo atingirem 60 pontos no iljhpggonto representa aproximadamente
60 mil espectadores). Atualmente as novelas da mesmssora ndo chegam aos 40 pontos, o
gue representa uma queda, proxima de 35% no pefbdornal Nacional vem caindo desde
0 ano 2000, saindo de 39,2 pontos e despencan@0@dpara 31 pontos — queda de 20%. O
programa da Ana Maria Braga perdeu 44% da audiéniperiodo de 2000 a 2009. Essa
perda de audiéncia néo foi para outras redes camtes como SBT ou RedeTV, mas sim
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para a internet. Pode-se observar através da dadatde televisores ligados, que no primeiro
semestre de 2008 era de 44,6% (26,7 milhdes decdims) e caiu para 42,5% (25,5 milhdes
de domicilios) em 2009. Isso indica uma queda Hi#2je televisores ligados na comparacéo
entre 2008 e 2009 (MINUTTI, 2009).

Segundo coluna de Daniel Castro (2008), do joFe#ha de S.Paulo, o Orkut é um
dos culpados pela queda de audiéncia na Globostdaxidados que comprovam que 0
segundo capitulo de "Duas Caras" registrou 35,%0gamo lbope. Em termos de audiéncia,
isto significa o pior segundo capitulo de novela di#go na década. A queda na audiéncia n&do
é resultado da ameaca significativa dos produtssTé¥és concorrentes. O proprio autor de
"Duas Caras", Aguinaldo Silva, incluiu opg¢des drinet, como Orkut e Messenger, na lista
de justificativas sobre o mau desempenho. DisselBaF que até as "criancinhas estao
viciadas em Orkut. O Orkut virou novela, as pesgsasevem suas proprias historias”.

O fato é que os indices de audiéncias das red€¥ dderta continuam caindo, sendo
assim, mais dificil justificar o custo elevado dastas publicitarias. Além da internet ela
enfrenta os canais de cabo, que estédo investind® ena programas originais, que atraem
novos telespectadores e atenuam o apetite dedaesqoésicdo de reprises de programas de
TV aberta. O que isso representa para os telesfoeetaé um nimero maior de reality shows,
programas de entrevista, esportes e telejorndiside custo.

Os meios digitais disponibilizam aos telespectaslorop¢cbes variadas de
entretenimento e informacdes, e ainda a qualquedribp e em qualquer lugar. Neste
momento € exatamente isto que ele quer, flexilmibddortanto, a melhor solucdo pode ser
tirar proveito da internet, j& que ela vem punirado midias antigas pelo erro de ndo se
converterem, ndo se a assimilarem a ela.

Mais recentemente, jA observa-se as estratégsasmissoras para adaptar-se a este
novo momento. Em 27 maio deste ano, o capituloodala Passione da Rede Globo, teve
continuagdo exclusiva para internautas. Quem emioosite da novela pode ver a sequéncia,
uma cena extra, que para fas da trama era de grapddancia.

Conforme a emissora, é a primeira vez que eleeodeum conteudo inédito de uma
trama do horario nobre em uma outra midia que @ & TV aberta. A iniciativa &
justificada como uma necessidade de aproveitavesiin nas novas plataformas e, também,
levar a novela para o publico em horérios altevoatiEssa artimanha adotada pela emissora
constituiu-se em uma estratégia oportunista, segunatica de Freeman (1981), porque
demonstrou ter capacidade de responder as muddocasercado e identificar os nichos

abertos pelo mercado dessa midia.



49

A rede americana de televisdo, NBC também inofzmsde 2008, anunciou que sua
programacao do horario nobre estaria disponivel gawnload gratuito durante uma semana
a partir da exibicdo na TV. Com a iniciativa, a €sora deixa para tras um modelo de negocio
tradicional no mercado da comunicacdo americaneecésdores que marcam hora com seus
programas favoritos e entdo comparecem em massadi@ os anunciantes a abrir a carteira.
Agora, um meio historicamente passivo, que ofereci#orto e familiaridade, foi levado a
um novo patamar de envolvimento por espectadoréesjmeens e pela mudanca tecnoldgica.
Os consumidores sdo cercados por opgdes como dmignistreams (transmissdes em tempo
real) e gravacdes digitais - o que significa quea audiéncia de massa € na realidade uma
série de nichos.

Outro fato que reforca essa nova realidade faiopef apresentado ao mercado pelo
Grupo Bandeirantes, no Maximidia 2007 (MEIO & MENSEM, 2010). A empresa
informou a transmissao digital e transposicdo qgasetotal de seu conteddo para a internet,
serdo os dois pilares de sustentacdo do Grupo gagurente. Segundo Marcelo Terpins,
gerente da area de Internet do Grupo Bandeirardgas acdes foram pensadas em conjunto,
tendo como objetivo a valorizacdo do conteudo webaproveitamento de toda a producao
gerada pelos diferentes veiculos. O primeiro lamgamdessa linha é a reformulagéo total do
Portal Band, que disponibilizara praticamente todmntetdo de todos os veiculos do Grupo
na web. Além do novo site, foi firmada uma parcedm o Google para que clipes, trechos e
teasers da programacdo das emissoras sejam vegudertamente no portal de videos
YouTube. Outro lancamento da rede Bandeirantes gpavab é o portal de vide&and+,
dentro do qual o usuério podera encontrar o cdotédtegral de toda a programacao dos
veiculos do Grupo. Por ser de veiculagdo totalmabhesta, dBand+ contara com insercdes
publicitarias e comercializacédo de espacos conogatdores fixos, cujas negociacdes ainda
estdo em andamento. "O principal objetivo do GrBpmdeirantes € ampliar o alcance de
nosso conteudo”, explica Lyzbeth Cronembold, dieetde Tecnologia da Informagédo do
Grupo.

Nos EUA, o crescimento da internet, da telefonév@he do mercado dos gravadores
de video (dotados de discos rigidos capazes dstragcentenas de horas de programas),
estdo prestes a destruir o conceito de TV com ieofixo. Tanto é verdade que uma das
maiores redes de TV do mundo, a BBC anuncia "uwiggeuniversal disponivel ndo so6 via
internet, mas também via cabo e em outras platafome TV, e no futuro em celulares e
portateis de alta capacidade”, diz Ashley Highfieloletor de midia futura e tecnologia da

rede. Os telespectadores poderao selecionar édfirbatas de programas, que representam
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de 60 a 70 por cento da programacao total da e@8BC enfrenta concorréncia de servigos
semelhantes oferecidos pelo Channel 4 e ITV, nacader britAnico, e dos cada vez mais
populares sites de video, como o YouTube.

(INFOPLANTAO, 2007).

A aposta principal agora € recuperacao da audiémch o uso da TV digital, obter a
atencdo dessas pessoas em movimento. “Gera¢degoras querem programagao movel"
disse Dennis Wharton, porta-voz da Associacdo Matiae Radiodifusores, segundo
reportagem do New York Times (2010). E ainda, "@sao a TV no celular, no laptop ou no
carro € uma mudanca de jogo para as emissoras.ldssd trard um renascimento para a
transmissao de TV por ondas aéreas."

Depois que os sinais forem ligados e os apareffwtharem popularidade, as
emissoras podem acrescentar canais especiais, espartes ou previsdo do tempo,
oferecendo mais oportunidades de receita. O patd®dV digital mével também permite
uma comunicacao de méao dupla. Ao ver um comercipectador pode apertar o botdo para
ver mais informacdes ou requisitar que elas sejaradas por e-mail. A funcdo muito util é
o telespectador poder fazer suas compras sema@olttona, acessar bancos, ver diversos
angulos de seus programas favoritos, gravar praggrara vé-los depois e acessar a Internet
entre inimeras e quase ilimitadas possibilidadesis@ma também pode ser usado para
votacdes, enquetes e medi¢cdes de audiéncia. Oslleggade TV moveis com funcdo GPS
também poderiam fornecer comerciais especificosertos locais, por exemplo, o comercial

de um restaurante sO apareceria para alguém auregstrasse perto dele (TAUB, 2010).

4.6 INOVACOES TECNOLOGICAS UTILIZADAS NA REVOLUCAO DIGITAL
SEGUNDO A TRADICAO SCHUMPERERIANA

Como havia apontado Schumpeter, no rastro de vamalg inovacao, capaz de alterar
paradigmas existentes, surgird um forte procespmbele denominou de destruicdo criativa,
de onde muitas empresas cessardo suas atividadesdoude se adaptar para sobreviver a
concorréncia intensificada pela inovagao.

A internet, uma inovacéo radical que alterou deneira profunda os paradigmas
existentes quanto a tecnologia da informacédo, abowos nichos de mercados e novas

possibilidades a diversos segmentos, sejam indisstsu comerciais. No caso da midia, as
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possibilidades trazidas pela incorporacdo da imte@ seu sistema de transmissdo de
informacéo, foram bastante radicais e de alcaneanpgda n&o pode ser totalmente definido.

A utilizacdo dos meios digitais por parte de gemndmpresas da midia impressa pode
ser classificada como uma inovacéo incrementae &dificio utilizado pela midia impressa
se constituiu em uma estratégia oportuniséggundo definicdo de Freeman), no sentido de se
utilizar de um meio existente — a internet — pararopriar de um novo nicho de mercado e
utilizad-lo como um novo processo na forma de j@maievista®n-line Isso, por sua vez, fez
com que caisse a circulacdo e o numero de titldosevistas e periodicos publicados de
forma impressa.

Como ja havia apontado o referido autor, neste tip estratégia, ndo se utilizam
grandes dispéndios em P & D, e a introducdo daandigjital, em muitos casos, se deu por
empresas que ja estavam estabelecidas no mercawliolidempressa, bastando apenas que se
concentrem em oferecer novos produtos e servigesedciados, para que o0 publico se
mantenha fiel, 0 que usualmente é oferecido nadatendiversos pacotes que se adaptem as
necessidades e interesses do cliente, aproveitarftgxibilidade proporcionada pela web,
promocdes e brindes, e acesso a conteudos exdysara quem utiliza a forma digital do
jornal, dentre outras vantagens oferecidas. Nezte® @ empresa podera obter vantagem
competitiva a partir de alguma exclusividade, owdeatendimento superior, e ate mesmo
utilizando da credibilidade relacionada ao seu nadquirida através de anos trabalhando no
segmento referido.

A modificacdo também foi profunda no segmento deisade televisdo aberta, que
tiveram uma queda expressiva na audiéncia. Aléanttentarem a concorréncia da TV paga,
uma inovacdo oportunista que aumentou bastante neenalde canais disponiveis, foi
verificado que boa parte da queda na audiéncizdnsada pela substituicdo da TV pela
internet. Com isso, as empresas que anunciam raasleg redes de TV comecaram a
guestionar os enormes valores cobrados para goalem os seus comerciais. Logo, a TV
aberta comecou a se utilizar do advento da interoétrecer atrativos para seu publico, como
a possibilidade de assistir seus programas on-naté conteldos exclusivos para quem
utilizar a web, como por exemplo a Rede Globo, @feesce continuacédo do episédio de suas
novelas exclusivamente para quem acessar setsiteutilizacdo de recursos de internet foi
uma atitude oportunista com uma inovacgéo increrhdntscando um novo nicho, onde as
emissoras de TV poderao expandir ou ao menos tefibgperder espaco.

A obtencéo da TV digital por parte das emissom3$¥d aberta, um novo produto que

pode ser considerado uma inovacéo radical, aoagfleten servigo de transmissdo com uma
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imagem de maior qualidade. Essa estratégia de gAovgode ser classificada como
defensiva, pois buscou preservar mercados atuaisacatualizacdo de uma tecnologia ja
existente sobre outra roupagem. Neste caso, coafereeman (1981), se procura assegurar a
capacidade da firma de reagir e adaptar-se as maslsgcnoldgicas. A TV digital pode trazer
um incentivo maior para que se utilize a televig@onvés da internet, pois possui uma série
de recursos interativos, 0 que é um grande atrgtira meios publicitarios. A TV digital
também possui, dentre seus diversos recursos,avadsl grau de mobilidade, na medida em
que seu sinal digital pode ser recebido em um isgevcelular ou até mesmo dentro do
préprio carro. A existéncia de tais recursos podeemntar a audiéncia das emissoras ao
aproveitar-se de momentos em que 0s consumidoreggmente ndo estariam assistindo
televisao.

Ao longo deste capitulo viu-se as principais diBEsstomadas pelas empresas do
mercado estudado. Mas para ressaltar, € imporéggmesentar a pesquisa realizada com o
Projeto Exceléncia em Jornalismo, entre dezembr2008 e janeiro de 2009. Entrevistou-se
353 executivos de noticia das industrias dos jerealas industrias de transmissdo da ASNE
(American Society of News Editors) e da RTDNA (Radlelevision Digital News
Association). Quando foram questionados sobre ofgugm diferente em sua organizacao
nos ultimos 10 anos, se pudessem fazé-lo mais @maavresposta mais frequente foi, “um
maior e mais precoce o investimento na nova tegmiloUm dos executivos dos jornais
disse que deveriam ter sido "mais inovador do pdatuista da tecnologia ao invés de deixar
todo mundo passar por nos”. Entre os executivosjodeal, no entanto, muitos deles
consideraram um grande erro permitir que o contédske gratuito. Um total 30% disseram
que deveriam ter cobrado o contetdo anteriorméntgafico 4 representa as respostas.
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Gréfico 4: Pergunta: "Se vocé pudesse fazer tudwogle, 0 que (uma ou duas coisas) sua organizag@erip
ter feito diferente durante os Ultimos 10 anos parpreparar melhor para o futuro?"
Fonte: The State Of News Media, 2010.
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Assim , nota-se que a grande maioria dos executiuesneios de midia disseram que
se pudessem voltar atras investiriam em novas syithanologias e internet. Os gastos mais
intensivos em P & D, e as relacbes com sistema€ @& T (ciéncia e tecnologia), sdo
caracteristicas da estratégia ofensiva, segundenfar (1981), que levam ao lucro
monopolista lidados a exclusividade da inovacaoitaswezes capazes de compensar 0S
gastos deste alto investimento. Pode-se dizer eniddaltou uma estratégia mais ofensiva, e
a vantagem dérst movers(rapidez na exploracédo de oportunidades) por mEseempresas

comentadas pelos executivos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir da publicacdo do livro A Teoria do Deselvimento Econémico, de Joseph
Schumpeter, iniciou-se a analise de um fendmeno amieriormente ndo havia recebido
atencdo dos economistas, a difusdo de uma inova@apensamento de Schumpeter
influenciou toda uma escola de economistas que aeer referida como schumpeteriana.
Segundo tal abordagem tedrica, a forca fundameaed o desenvolvimento do sistema
capitalista esta na difusdo de inovacdes em suesgsds formas. Estes novos produtos,
processos de producdo ou servigcos fazem com qustemna ndo repouse na inércia, e as
inovagcdes mais importantes sdo capazes de rompadig@as e alterar toda a realidade
econdmica.

Neste contexto opera um fenbmeno que Schumpetendeou de destruicao criativa,
onde as empresas véem seus antigos meétodos eqe@tutconfronto com as inovagdes, o
gue resulta no desaparecimento de diversas empresas necessidade de que as
sobreviventes se adaptem para que sobrevivam esistema altamente competitivo.

A partir deste contexto, a internet, se configueou uma grande e radical inovacéo
que foi capaz de modificar todo o paradigma dadiegia da informacéo, e acabou trazendo
uma série de outras inovagdes derivadas nos maissds setores, sejam na forma de novos
processos, produtos ou servigos oferecidos.

Ressaltou-se que a internet € uma realidade naleidailhdes de brasileiros, sejam de
alta ou baixa renda, e que a velocidade na qupbpslariza s6 aumenta. Esse fator gerou
mudangas comportamentais como 0 acesso gratuitdoemacdo e o consumidor como
provedor de conteudo. Procurou-se ao longo destaognafia analisar, exemplificando
através de dados, as modificacbes sécio-econdrpicagnientes da difusdo da web que
impactaram nos tradicionais grupos de midia, ifleatido as estratégias tomadas pela sua
chegada.

Inicialmente percebeu-se que uma das principaisezfiféncias do avancgo tecnolégico
e da expanséao da web foi a fragmentacéo da audi&eadio, a televisdo aberta, o jornal e a
revista ndo sado mais as unicas fontes de inform&a@oesso ao conteudo gratuito infindavel
predomina, e ameaga o contetudo pago pelo consundifioal, as empresas vao investir em
propaganda onde esta o seu publico-alvo e ondemi&ior audiéncia. O jornal deixa de ser
apenas papel para ser conteudo também na web,,spadanto multiplataforma, por

exemplo. O horario fixo da TV ja ndo tem mais tavaor frente a flexibilidade da internet.
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Com isso, a propaganda interruptiva perde espagadiéncia, o0 que € uma das razfes da
crise na industria da propaganda.

Por outro lado, percebe-se novas oportunidadepoligibilidade de ampliar o alcance
do conteddo e os consumidores podem interagir cawersbs canais de midia
simultaneamente. Conteldos fragmentados na interra#hda a mobilidade dos aparelhos
digitais facilitam ao publico a escolha de assistijue quiser, a qualquer hora e em qualquer
lugar. Sabe-se que as ferramentas online que mestern sdo aquelas que permitem
participacéo e interacdo de qualquer usuario ra red

A internet como conceito nada mais é um conjuntoedes interligadas, s6 que em
nivel mundial, € uma rede do mundo. Mas sua crifgidama inovacao radical. Projeto este
que veio por longos periodos e de profundos investios em P & D e relacéo direta com C
& T, conforme definicdo apresentada no segunddudapi

Observa-se, que as midias tradicionais passam rpar arise, que foi pelo menos
impulsionada pela internet, que vem sendo o atocipeal neste mercado estudado. Verifica-
se que a “destruicdo criativa” causada pelo adveasonovas midias trouxe necessidades de
transformacdo que ainda nao foram totalmente cangidas pelas grandes empresas do
steor. Nota-se de certa forma que a indUstria daun@agédo vem buscando saidas, através de
inovagdes, mas ndo se vé estratégias de carateivafecom inovacdes radicais, por parte
das empresas estudadas. Segundo a teoria aprese#tacestratégias deste tipo que muitas
vezes levam a inovacao radical, mas exigem gastessivos em P & D e C & T, trazendo
otimos retornos, compensando estes gastos e pes \teazendo ate mesmo o lucro de
monopdlio. As empresas que antes da internet f@rinmaiores investimentos deste tipo,
tiveram melhores condi¢cfes de reagir a nova rasgidaseja pelo fato de acreditar na nova
rede, ou pelo fato de estar mais proximo de se tadap tecnologia, informatizacéao,
digitalizacdo dos meios. E é assim que uma empada buscar os maiores lucros, tornando-
se pioneira, ou proxima disto.

Quando classificamos as atitudes tomadas por gagempresas da midia, notamos
que muitas vezes, elas tém tomado decisbes opsidsne tem apresentado inovacdes
incrementais. Isso tem ocorrido justamente pelo digt a grande inovacao ter sido a internet.
As empresas até entdo ndo tem condi¢bes de inquamta de concorrer com o “ineditismo
radical”, o impacto causado pela rede mundial. @gstimentos para tal projeto audacioso
seriam incogitaveis. Mas economia comprova queasuwiezes onde esta instalada a crise ha
também oportunidades de novos negdcios promissmiEs,e necessario se adaptar, inovar.

Entdo, se ha essa necessidade e ndo se vé moraemtate grandes idéias para concorrer
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com a propria internet, abandona-se o pensamertord®rréncia, 0 momento passa a ser de
a convergéncia digital, integracdo entre as midvas. estes motivos sdo essas inovagdes
geralmente oportunistas, e incrementais. Elas epesentam grandes gastos e em P&D, e
aproveita-se de um meio ja existente, da “maiorimancdes”, com projetos continuos e sem
muito ineditismo. Neste caso, a vantagem compatisig dara principalmente a partir da
exclusividade de servicos ou de um atendimentorguwpaproveitando muitas vezes do valor
agregado a sua marca, com anos de mercado (hdasgpandes emissoras de TV e grandes

empresas jornalisticas) para se sobressair aosrcentes.
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