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RESUMO

A questdo central da presente dissertacdo € o estudo da economia digital, que se
distingue da economia industrial principalmente pelas seguintes caracteristicas: a
informacdo € o principal insumo e produto; as empresas operam em redes e a
competicdo via precos ndo € a estratégia concorrencial predominante. Nesse
sentido, o trabalho apresenta trés niveis de andlise: inicialmente, em um nivel mais
abstrato, sdo abordadas as especificidades da informacdo; em um nivel
intermediario de abstracdo sdo apresentadas questbes teoricas relativas as
economias de rede e a concorréncia; e, por fim, em um nivel concreto, discute-se a
estratégia concorrencial da empresa Google, buscando testar o poder explicativo
das teorias apresentadas.

PALAVRAS-CHAVE: Economia digital; informacéo; redes; concorréncia; Google.



ABSTRACT

The core question in this paper is to study the digital economy. The main differences
between this one and the industrial economy are: the information is the main input
and output; the network effect is more usual and the price competition is not anymore
so relevant. In this sense, this study presents three levels of analyze: first level, more
abstract, shows the information’s specificities; second level, shows theoretical
guestions about network economy and competition; and, at last, in a concrete level,
shows the Google’s competition strategy, trying to observe the explanation power of
the theories discussed.

KEY-WORDS: Digital economy; information; network; competition; Google.
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INTRODUCAO

A disseminagdao, principalmente a partir dos anos 90, dos computadores pessoais
(PCs), da Internet, do comércio eletrénico, dos e-mails e demais ferramentas ligadas
as tecnologias de informacédo fez com que a midia denominasse a atual fase do

capitalismo de “era digital”.

Entretanto, apesar de termos a sensacdo de que sao inovagdes recentes, todas
essas tecnologias j& existiam ha algum tempo, sem que isso gerasse a velocidade
das transformacdes no cotidiano das pessoas e da economia que marcou a ultima

década do século XX em diante.

Para se ter uma idéia, a Internet surgiu na década de 60, enquanto o e-mail surgiu
em 1972 e o PC disseminou-se nos anos 80. Somente em meados dos anos 90 é
que a juncdo e a popularizacdo de todas essas tecnologias deram origem ao

sistema de comunicacoes instantaneas que conhecemos hoje.

Segundo FLEURY (2001, p. 16-17), em 1993 alguns estudantes da Universidade de
lllinois (EUA) desenvolveram um navegador de rede, chamado Mosaic, compativel
com as principais plataformas computacionais de entdo (Windows e Macintosh),
utilizando descoberta de um pesquisador inglés (Tim Bernes-Lee), que consistia em
um sistema de formatacdo de texto (HTML), um padrdo de comunicacdo entre
equipamentos (HTTP) e um esquema de enderacamento para localizar sites e
computadores na Internet (URL). A partir do Mosaic surgiram os atuais navegadores,

como o Microsoft Explorer e o Netscape Navigator.

Com a regulamentacdo para a exploracdo do comércio eletrbnico e com a
popularizacdo dos programas graficos para navegacdo, pequenas redes
empresariais (BBS), que operavam isoladamente, passaram a se conectar formando
a Internet. Como os PCs estavam disseminados, as empresas encontravam-se
informatizadas e havia rede telefénica suficiente, a popularizacéo da Internet ocorreu
em uma velocidade inimaginavel. Para se ter uma idéia dessa velocidade, em

apenas 03 (trés) anos a Internet ultrapassou a barreira de 90 milhdes de usuarios,



enquanto a TV levou 15 (quinze) anos para atingir tal marca e o radio levou mais de
30 (trinta) anos (FLEURY, 2001, p. 18).

Apesar desse crescimento, até 1998 a grande rede eletrbnica era marcada
principalmente pela presenga de empresas inovadoras, ligadas a estudantes de
informatica, mas que ndo tinham um relevante suporte financeiro. Dentro desse
quadro surgiu em 1998 a empresa Google que, como quase todas as demais
ponto.com, teve como origem um projeto académico de 02 (dois) doutorandos de

Stanford (EUA): Larry Page e Sergey Brin.

Contudo, esse panorama foi mudando. Com a expansao mundial da rede entre 1998
e 2000, com o surgimento de alguns casos de sucesso empresarial na Internet
(como a livraria virtual Amazon books) e com a abertura do capital das empresas
ponto.com, houve uma enorme migracdo de recursos da economia ‘real” para
financiar a economia “virtual” (CHESNAIS, 2003, p. 49-51). Também da mesma
maneira que diversas outras empresas virtuais, em 1999 o Google recebeu
significativo aporte de capital, passando a ter mais sécios: Kleiner Perkins Caufield &

Byers e Sequoia Capital.

A euforia com o provavel desempenho futuro das empresas virtuais sofreu um abalo
em 2000, com o crash da bolsa Nasdaq'. A quebra da bolsa teve como estopim a
gueda dos precos das acGes da Microsoft, condenada em processo pela Justica
norte-americana sob a alegacéo de praticas monopolistas. A partir desse momento
os investidores comecaram a rever suas politicas de investirem em empresas
virtuais que ndo apresentavam lucro mas que apresentavam potencial para gera-lo
no futuro (VARIAN, 2003).

Contudo, diferentemente de milhares de outras ponto.com, a Google apresentou
crescimento vertiginoso, pois, segundo dados da Revista Exame de 09 de abril de
2008, entre 2004 e 2008 suas vendas cresceram mais de 1.000%, seu faturamento

saltou de 3,2 para 16,6 bilhdes de délares, seu valor de mercado foi de 53 para 138

! Bolsa de valores americana que negocia acdes de empresas de tecnologia.



bilhbes de délares e a marca da empresa foi avaliada em 17,8 bilhdes de ddlares em

2007, sendo a 202 mais valiosa do mundo.

Tal desempenho tem chamado a atencdo e despertado reacdes contrarias dos
concorrentes (efetivos e potenciais). Nesse sentido, a Microsoft, visando entrar no
mercado do Google, buscou comprar uma das principais concorrentes daquela

empresa, o Yahoo!?.

A partir dessas consideracfes, a presente dissertacdo visa estudar a economia

digital, e 0 Google em particular, sob alguns aspectos:

e Como a teoria econdmica explica o surgimento da economia digital e da

Internet?

e Como se explica o faturamento do Google visto que seus servicos sao

disponibilizados gratuitamente?

e EXxiste correlacdo entre a valorizagcdo e o custo de producdo na economia
digital?

e Qual o papel dos direitos de propriedade (DPI) na economia digital?

e Quais as formas de concorréncia praticadas na economia digital e pelo

Google?

e A teoria dos mercados contestaveis explica adequadamente a concorréncia

na economia digital?

Para responder a essas perguntas, a dissertacdo sera dividida em 03 (trés)
capitulos. O primeiro capitulo apresentara um maior nivel de abstracdo, abordando

as especificidades da economia da informagdo. Serd demonstrado como a

? Segundo a Revista Exame de 08/04/09, p. 24, a Microsoft ofereceu 44,6 bilhdes de dolares pela
Yahoo!.
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informag&o passou a ser alvo cada vez maior de direitos de propriedade (DPI), qual
a relacdo disso com as estratégias concorrenciais na era digital e quais os limites
dessa tentativa de apropriacdo das externalidades positivas geradas pela
informacdo. Para tanto, o capitulo sera dividido em 05 topicos: informacéo e bem
publico, informacédo e experience goods, informacdo e producédo de externalidades,

internalizacao de externalidades e informacao e direitos de propriedade (DP).

Nos trés primeiros tépicos serdo utilizados como referéncia PIGOU (apud ARVATE;
BIDERMAN, 2004), STIGLITZ (2000), SALOP (1976), VARIAN (1994 e 2003),
SHAPIRO; VARIAN (1999). No tépico relativo a analise dos DPIs, as referéncias séo
COASE (1960), HELLER; EISENBERG (1998), NELSON (2003), CORIAT; ORSI
(2003).

O segundo capitulo apresentard um menor nivel de abstracdo, pois abordara os
conceitos de economia de redes e de concorréncia eletrbnica. Também seré
discutida a existéncia ou ndo de correlacdo entre as receitas e a valorizacdo e o
custo de producédo na economia digital. Sendo assim, o capitulo sera dividido em 04
topicos: a explicacdo econdmica das economias de rede; os limites das analises de
mercado (a teoria dos mercados contestaveis); a internalizacdo das externalidades
de rede e os direitos de propriedade (DPs); e as modalidades de valoriza¢do na era

digital.

Nesse 2° capitulo serdo utilizados autores como HERSCOVICI (2008 (b)),
SHAPIRO; VARIAN (1999), BAUMOL (1982) e VARIAN (2003).

O terceiro e ultimo capitulo apresentara um histérico do surgimento da Internet e do
Google; a atuacdo deste na web; as diferentes modalidades de concorréncia
existentes na economia digital; e a forma como o Google se insere no contexto
concorrencial em seu mercado. Nesse sentido, o capitulo sera dividido em 4 partes:
1. o surgimento da Internet; 2. um breve historico da empresa Google; 3. a atuagao
concorrencial do Google; e 4. o Google e a Internet. Os autores de referéncia séo:
AKERLOF (1970), BAIN (1956), BOLANO; HERSCOVICI (2005), DARMON; RUFINI;
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TORRE (2007), HERSCOVICI (2008 (b)), LABINI (1984), LIEBOWITZ (2008), PETIT
(2004), REEDY; SCHULLO; ZIMMERMAN (2001) e SALOP (1976).
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1 AS ESPECIFICIDADES ECONOMICAS DA INFORMACAO

Antes de discutirmos os fundamentos da economia digital é preciso ressaltar que o0s
mercados eletronicos ndo sdo mercados walrasianos. Conforme VARIAN (2003, p. 5), a
estrutura de funcionamento dos mercados na era digital apresenta as mesmas
caracteristicas da economia de rede que predominava no final do século XIX, quando a

grande inovacéo tecnoldgica era a telefonia fixa.

Feita esta observagdo, passaremos a investigar o principal produto da era digital: a
informacao. Nesse sentido, seréo abordados os seguintes temas:

1. Informacé&o e bem publico
2. Informacéo e bens de experiéncia
3. Informacgéo e producédo de externalidades

4. Internalizagdo de externalidades

5. Informacéo e direitos de propriedade (DP)
1.1 INFORMACAO E BEM PUBLICO

A informacdo, que é o principal insumo e o principal produto da economia digital,

apresenta as mesmas caracteristicas de um bem publico.

Segundo SIGLITZ (2000, p. 79-80), os bens publicos possuem 02 principais
caracteristicas que os diferenciam dos bens privados:

a. Nao rivalidade; e
b. Na&o exclusividade.

N&o rivalidade significa que o consumo do bem por um agente ndo impede o consumo do
mesmo bem por outro agente (caracterizando a indivisibilidade do consumo). Desse

modo, enquanto um bem privado, um alimento por exemplo, se for consumido por “A”
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desaparecerd e nao podera ser consumido por “B”, um bem publico, como uma praga,
podera ser consumido por “A” e por “B” ao mesmo tempo, caracterizando a indivisibilidade
do consumo (VARIAN, 1994).

A informacdo também apresenta consumo néo rival. Por exemplo, se um individuo
compra um jornal, seu consumo é nao rival, pois o0 bem pode ser consumido também por

outros individuos.

Ja a nado exclusividade traz como consequéncia a geracao de externalidades positivas e
significa que é muito dificil ou impossivel a exclusao via precos do consumo do bem. Um
farol, por exemplo, instalado sobre as rochas para sinalizar para os navios de uma
determinada bandeira que ha perigo préximo, servira também para todos os navios que
navegarem naquela area, sendo praticamente impossivel cobrar de todos os beneficiarios
pelo seu uso. Desse modo, a geracdo de externalidades positivas gera a néao
exclusividade (VARIAN, 1994).

A exclusao por precos do bem informacional é bastante dificil, haja vista a batalha (quase

sempre perdida) das gravadoras de cds musicais contra a pirataria (LIEBOWITZ, 2008).

Entretanto, quando abordamos o estudo dos bens publicos, verificamos a possibilidade do
surgimento de um outro fenémeno: o free rider (carona). VARIAN (1994, p. 627-628),
demonstra como o fornecimento privado de um bem publico pode incentivar o surgimento
do carona, que é o agente que esconde sua preferéncia para se beneficiar do bem publico

sem contribuir para a aquisicdo do mesmo.

O autor assim explica o caso: inicialmente supde a existéncia de 02 agentes, “A” e "B’,
com restricbes orcamentarias iguais a 500 U.M., que desejam um bem publico, avaliado
por eles em 300 U.M. e cujo custo seja equivalente a 400 U.M. Como a soma das
avaliagbes (600 U.M.) excede o custo (400 U.M.), é Pareto-eficiente que os individuos
contribuam para a aquisicdo do bem (isso porque eles deixariam de possuir 500 U.M.
para alcancarem uma posi¢ao mais favoravel, equivalente a 600 U.M.) (VARIAN, 1994).

Atraves de voto secreto eles decidem se vao contribuir para a aquisicdo do bem, de forma
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que se os 02 agentes aceitarem contribuir, o custo sera dividido igualmente e o bem sera

provido.

Se apenas 01 agente aceitar, ele arcara sozinho com o custo e se ambos votarem pela

nao aquisi¢cado, o bem ndo sera provido.

A matriz de resultados é a seguinte:

Agente “A” Agente “B”
Compra N&o compra
Compra 600, 600 400, 800
N&o Compra 800, 400 500, 500

Fonte: VARIAN (1994, p. 627).

Conforme demonstrado na matriz, se ambos decidirem comprar, cada um arcard com o
custo de 200 U.M., ficando com um bem publico de 300 U.M. e restando outros 300 U.M.

de seu orcamento para gastar com bens privados.

Se os 02 se recusarem a contribuir, ndo terdo o bem publico e gastardo todo o seu

orgamento de 500 U.M. em bens privados.

Entretanto, se um dos dois esconder sua preferéncia e ndo contribuir, ficard com o bem
publico, no valor de 300 U.M. e ainda podera gastar seu orcamento de 500 U.M. em

consumo privado, rendendo-lhe um beneficio de 800 U.M.

Por outro lado, aquele que decidiu contribuir sozinho bancou o bem publico, no valor de
400 U.M., que ele tinha avaliado em 300 U.M., restando-lhe 100 U.M. para seu gasto

individual, de forma que seu beneficio total sera de apenas 400 U.M.

Através desse exemplo simples podemos verificar como numa cooperativa, por exemplo,
alguns podem deixar de contribuir para auferirem ganhos maiores e se beneficiarem do

esforco da coletividade.
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Portanto, como a informacao apresenta caracteristica de bem publico, verificamos que é

possivel o efeito carona na producéo e no consumo desse bem.

Uma outra situacdo que pode ocorrer quando tratamos de bens publicos € a chamada
tragédia dos comuns (STIGLITZ, 2000, p. 217).

Um exemplo disso ocorre quando existe um lago e a pesca nesse lago € livre. Quando um
namero consideravel de pescadores utiliza seu direito, para cada pescador a mais, 0
namero total de peixes capturados aumenta, mas o numero per capta diminui. O resultado
é a ineficiéncia da pescaria, com um esfor¢o excessivo para um saldo individual baixo — &
o chamado efeito congestionamento, que ocorre quando um bem publico € utilizado acima

do beneficio marginal social (figura 1).

y (producéo por barco)

\ \ Custo por barco
|

| A

' B

X X X (numero de barcos)

Figura 1: A curva “A” representa o retorno médio de um barco, enquanto a curva
“B” representa o retorno marginal social. X’ representa o numero eficiente de
barcos e X” representa o equilibrio de mercado

Fonte: STIGLITZ (2000, p. 217).

Na figura 1, o acesso liberado de pescadores ao lago gera ineficiéncia, pois o nimero de
peixes capturados aumenta de acordo com o aumento do numero de pescadores, mas

em proporcao inferior: cada pescador adicional reduz a pesca individual dos demais.

Assim, o beneficio marginal social de um pescador a mais € menor do que a média
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capturada em cada barco, uma vez que alguns dos peixes pescados pelo novo pescador

seriam fisgados pelos pescadores ja presentes no lago.

Logo, o retorno privado de um pescador adicional é o retorno médio, que esta muito
acima do retorno marginal social. Como o equilibrio de mercado exige que o retorno
médio se iguale ao custo de entrada de um novo pescador, a eficiéncia social exige que o

retorno marginal social se iguale ao custo de mais um pescador.

Nesse sentido, além da dificuldade para limitar o consumo de seu produto e a pouca
possibilidade de conseguir a exclusao via pregos, a empresa que produz informagéo tem

gue enfrentar o free rider e a possibilidade da tragédia dos comuns.

Com relagdo ao carona, produtos informacionais, softwares por exemplo, podem ser
copiados pelos concorrentes, que esperam o desenvolvimento do programa pelo rival e
depois copiam-no agregando algum diferencial, principalmente trabalhando em cima de
alguma falha do software rival. Para combater tal estratégia, a teoria econdmica aponta 0s
sistemas de direitos de propriedade (DP) que, no entanto, ndo tém se mostrado a solucéo

mais efetiva (ver item 1.5).

Quanto a possibilidade da tragédia dos comuns, alguns economistas tém apontado que a
producdo de informacdes na verdade estd mais sujeita a uma situacao inversa: ao invés
do esgotamento da producdo de informacdes devido ao acesso irrestrito, o excesso de
limitacdo a informacao produzida pode gerar externalidades negativas, tendo em vista o
carater cumulativo da producao de bens informacionais e suas implicacées econdmicas

(ver item 1.5 - anticommons e scientific commons).
1.2 INFORMACAO E BENS DE EXPERIENCIA

SHAPIRO e VARIAN (1999) destacam que a informacg&o caracteriza-se por ser um bem
de experiéncia (experience good). Para entendermos o conceito de bem de experiéncia e

gual a consequéncia disto para a economia digital, utilizaremos SALOP (1976).

Para SALOP (1976), existem 02 (dois) tipos de bens: os bens de procura (search goods)
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e 0s bens de experiéncia (experience goods). Os bens de experiéncia sdo aqueles cujo
conhecimento, por parte do consumidor, s6 é adquirido através do uso, como, por
exemplo, os softwares. Os bens de procura, no entanto, podem ser conhecidos através de
revistas especializadas ou através de visitagdo as lojas do ramo. Um exemplo tipico

desses bens é o automoével.

SALOP (1976) entende que, em mercados de search goods, predomina a informacao
completa, mas, nos mercados de bens de experiéncia predomina a informacao
incompleta. Sendo assim, segundo o0 autor existirdo tantos precos quantos tipos de
consumidores existirem nos mercados de experience goods, ndo sendo possivel o
alcance do equilibrio através do sistema de precos (¢ o denominado problema da

unicidade dos precos).

Da analise de SALOP (1976) fica demonstrado que os mercados nos quais o principal
produto € a informacdo ndo sdo walrasianos. Mesmo nos mercados de search goods, o
equilibrio s6 seria alcancado através de preco duplo, ndo sendo possivel a existéncia de
preco unico. Para comprovar essas afirmac¢des podemos utilizar HERSCOVICI (2007),

que parte das seguintes hipoéteses:

a) quanto menor o custo da informagdo, maior a concorréncia (se o0 preco da
informacéo for alto, ndo compensa compra-la para descobrir precos baixos. Se cai preco
da informacéo, consumidores vao adquiri-la, para tentar descobrir 0s menores precos do

mercado);

b) na presenca de informag&o imperfeita, parte da informagdo passa a ter custo e 0s

mercados ndo sao concorrenciais; e

Cc) 0s precos oscilam entre o preco concorrencial (p*) e o preco de monopélio (pm).
d) E1 = excedente liquido da utilidade esperada dos nao informados;

e) E2 =excedente liquido da utilidade esperada dos informados;

f) U =utilidade total esperada do agente;



18

g) p=precodobem;
h) ¢ = custo da informacéo;
)] E1=U1l-pl-cl;

)] E2 = U2 — p2 — c2; sendo que c2 & maior do que cl e c1 & maior ou igual a zero.

03 situacdes possiveis:

1 - Equilibrio competitivo, caso os excedentes liquidos das utilidades dos agentes

sejam iguais (E2 = E1).

(1) c1 = 0 e c2 maior do que zero, ou seja, 0 custo da informacéo dos agentes informados

€ maior do que zero e superior ao dos nao informados;

(2) U2 — p2 —c2 = Ul - pl, se pl = p2 = p* logo U2 — c2 = U1. Assim, a utilidade total

esperada dos informados menos o custo da informacdo é igual a utilidade dos né&o

informados.

Essa situacdo corresponde ao chamado paradoxo de GROSSMAN e STIGLITZ® (1976),
pois, como demonstrado acima, o mercado estaria transmitindo gratuitamente a
informacgéo dos informados para os nao informados. Desse modo, 0s agentes estariam

numa situagéo de 6timo de Pareto e ndo seria racional a compra de informagoes.

¥ GROSSMAN e STIGLITZ discutem e fundamentam a relagéo entre a informac&o e o sistema de precos (se
este Ultimo é capaz ou ndo de transmitir gratuitamente todas as informacdes necessarias para que 0S
agentes maximizem suas posicoes).

A conclusdo permite uma critica contundente ao universo neoclassico, pois demonstra a clara
incompatibilidade entre dois de seus pilares fundamentais: a racionalidade dos agentes e o 6timo de Pareto.
A solucdo encontrada foi manter a racionalidade e sacrificar a segunda opcdo (a Pareto-eficiéncia). A
importancia dessa conclusdo € que, diferentemente das criticas que sofrem das chamadas escolas
heterodoxas de economia, esta se configura numa critica interna ao universo de estudo neoclassico,
demonstrando a fragilidade de algumas de suas hipoteses.

Apesar da relevancia do trabalho de GROSSMAN e STIGLITZ, existem alguns limites em sua andlise
tedrica. Um deles é a visdo unidimensional de sua concep¢do de informacéo, pois supde que 0s agentes
apresentam a mesma utilidade esperada, comprando informacdo até que o seu custo marginal se iguale a
sua utilidade marginal. Esse conceito é claramente incompativel com outras andlises sobre a informacéo,
como aquela utilizada por PETIT (2004), onde a utilidade da informacéo varia de acordo com os cédigos de
acesso e a capacidade de apropriacao que possuem os diferentes agentes.
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2- Mercados perfeitamente concorrenciais, sem informacao imperfeita.

(1) c1 = c2 = 0, ou seja, o custo da informacdo de informados € igual a dos nédo

informados e ndo ha custo para a obtencao de informacdes;

(2) p1 = p2 = p*, isto é, os precos praticados sdo perfeitamente competitivos, logo, Ul =
U2 (a utilidade total esperada dos agentes é igual).

3 — Inexisténcia de equilibrio competitivo.

(1) c2 maior do que c1 e ambos maiores do que zero;

(2)Ul-pl-cl=U2-p2-c2; comoc2é maior do que cl, pl deve ser maior do p2 para

gue o excedente liquido das utilidades se iguale (para que E1 seja igual a E2).

Como os precos séo diferentes (pl é diferente de p2), ou seja, como nao ha preco unico,

0 mercado ndo é perfeitamente competitivo.
Da analise acima, ainda se pode tirar outra conclusao:

o a partir de um certo valor critico, 0 aumento dos prec¢os vai incentivar a compra de
informacgdes (se “p” for suficientemente alto, os agentes se verao incentivados a pagar por

informacéo, “c”, para descobrir qual o ativo com o melhor retorno).

A partir desse tipo de analise, fica evidenciado que os mercados informacionais ndo sao
walrasianos, sendo necessarios outros mecanismos para divulgar as caracteristicas
qualitativas dos bens informacionais: bens “gratuitos”, comunidades on line, etc.

(situacBes que serdo abordadas no capitulo 3).
1.3 INFORMAC;AO E PRODUCAO DE EXTERNALIDADES

Outra caracteristica da informacdo €& que, tal qual um bem publico, ela gera
externalidades (SHAPIRO; VARIAN, 1999).

Mas como a literatura econdmica define e trata o conceito de externalidades? Para
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SHAPIRO e VARIAN (1999), externalidade acontece quando uma atividade de um agente
econdmico afeta o bem-estar ou o lucro de outro agente e ndo ha nenhum mecanismo de

mercado que faca com que este Ultimo seja compensado por isso.

Assim, quando um individuo decide fumar, sua acéo leva em conta unicamente os custos
e beneficios particulares. Porém, sua decisdo individual ndo gera um 6timo de Pareto?,
uma vez que os demais agentes suportam uma piora nas suas posicoes, devido a fumaca

do cigarro.

Do mesmo modo, a empresa que despeja seus dejetos industriais no rio leva em conta
apenas sua motivacdo individual, mas prejudica a comunidade que utiliza as aguas

ribeirinhas.

As situacdes descritas sdo chamadas de externalidades negativas, que podem ser melhor

explicadas com a ajuda de STIGLITZ (2000), conforme figura 2:

preco

CMg social

CMg privado = oferta

Beneficio marginal = demanda

Quantidade

Figura 2 (fonte: STIGLITZ, 2000, p. 216).

A curva de oferta € igual ao custo marginal (CMg) privado num mercado perfeitamente

* Havendo 2 ou mais agentes, ao alterarem suas posicdes de Y1 para Y2, se nenhum deles prefere Y1 e
pelo menos um dos agentes prefere a situacdo Y2, tem-se o 6timo de Pareto (VARIAN, 2004).
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competitivo. A curva de demanda (D) traduz o beneficio marginal privado. O equilibrio

competitivo € alcancado em Qm.

Entretanto, verifica-se que a curva de custo social esta acima da curva de custo privado,
significando que a sociedade esta suportando um 6nus e nédo esta sendo recompensada
por isso. No exemplo do fumante, esse custo estaria representado pelo aumento da

fumaca no ambiente.

Assim, o equilibrio de mercado (Qm) seria ineficiente, pois o custo marginal social

encontra-se com o beneficio marginal apenas no ponto Qe.

A reta AC representa a perda marginal para a comunidade, equivalente a diferenca entre

o custo marginal social e o beneficio marginal privado.

Ja a perda total da sociedade, chamada de peso morto, ocorre porque o hivel de
producdo do equilibrio competitivo (Qm) ndo é igual ao ponto Qe (que iguala o custo
marginal social e o beneficio marginal social). Na figura 3, o peso morto é a area

triangular ABC.

Assim, a existéncia de externalidade negativa configura-se numa falha de mercado, visto
que este, por si s6, ndo consegue emitir as informacbes necessarias para que seja

alcancado o equilibrio.

Existem também externalidades positivas, que também sado oriundas de falhas de
mercado (ARVATE; BIDERMAN, 2004):



22

Preco
Cmg privado =
CMg social=oferta
PC |
PB
PA

Beneficio Mg social

Demanda = Beneficio Mg

QA QB Quantidade

Figura 3 - Fonte: ARVATE; BIDERMAN (2004, p. 19).

No exemplo acima, o beneficio marginal social é superior ao beneficio marginal privado.
Nesse caso também, a inexisténcia de igualdade entre o beneficio marginal social e o

privado constitui ineficiéncia do equilibrio competitivo.

A explicacédo disso é que, para cada unidade produzida do bem, a sociedade vai ganhar a

diferenca entre o beneficio marginal social e o custo marginal social (AC).

Para cada unidade produzida entre QA e QB, a sociedade obtém um ganho, e assim,
quando a producdo encontra-se em QA, ocorre 0 peso morto, igual a area ABC,
representando o que a coletividade ganharia se a produgéo se encontrasse em QB.

ARVATE e BIDERMAN (2004, p. 20-21) justificam a ineficiéncia econbmica da
externalidade positiva afirmando que, como os individuos ndo sentem os beneficios

sociais de suas atividades, eles ndo s&o incentivados a produzirem além de QA.

Com relacdo as externalidades tecnoldgicas (segundo PIGOU) e pecuniarias (conforme

COASE), ambas serao abordadas no item 1.5 dessa dissertacéo.



23

1.4 INTERNALIZACAO DE EXTERNALIDADES

Ja constatamos que a informagdo apresenta algumas caracteristicas que ndo sao
encontradas nos bens de consumo que predominavam na economia industrial: € bem de
experiéncia, bem publico e gera externalidades. Por essa Ultima caracteristica, tida como
falha de mercado, a teoria econdmica indica que deve haver a internalizacdo das

externalidades pelo produtor de informacéao.

A internalizagdo de externalidades € apontada como solu¢éo para falha de mercado por
02 (duas) correntes economicas: a de PIGOU e a de COASE. As diferencgas entre as duas

correntes serdo demonstradas ao longo das andlises a seguir:
a— PIGOU E A INTERVENCAO GOVERNAMENTAL

As externalidades negativas ocorrem quando 0s agentes nao incorporam 0S custos
sociais em suas atividades econ6micas. Assim, a teoria econOmica sugere a

internalizacao das externalidades como forma de solucionar o problema.

Para PIGOU, as externalidades nédo sao transferiveis de um agente para outro e, sendo
assim, a internalizacdo das externalidades deve ser implementada fora do mercado,
através da intervencdo do governo (COASE, 1960). Trata-se de externalidades
tecnolégicas, e ndo pecuniarias, ou seja, como sao concebidas exogenamente ao
mercado, sdo mercantiimente intransferiveis. Assim, a internalizacdo somente seria

possivel através de uma mediacéo institucional.

Essa mediacao institucional consiste na taxacdo do agente produtor de externalidades
negativas para compensar a desutilidade dos agentes que sofreram as externalidades.
Assim, para PIGOU as externalidades sdo concebidas como falhas de mercado,
resultantes da divergéncia entre os interesses privado e publico. Em se tratando a
externalidade negativa de poluicdo, seu ponto 6timo é aquele que iguala o lucro marginal

do poluidor ao custo marginal acrescido do imposto pigouviano.

7

Segundo PIGOU, a intervengcdao governamental é uma forma de internalizar
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externalidades, visto que estas, na sua teoria, sdo concebidas como intervencoes
tecnoldgicas, exdgenas ao ambiente econdémico. As principais formas de o governo

intervir sdo a instituicdo de imposto/multa e subsidio.

No caso de se optar pela instituicdo de um imposto, o governo busca compensar o
agente poluido. E uma taxa para o poluidor e uma compensacgio monetaria para o poluido
(ARVATE; BIDERMAN, 2004).

Assim, o0 governo deve buscar alterar o custo marginal privado de forma a iguala-lo ao
custo marginal social e a forma encontrada para isso € a instituicdo do chamado imposto

pigouviano (I), conforme figura 4:

Preco CMg social

CMg privado = oferta
Pc L

Pa
Pp —

Demanda

Quantidade

Figura 4 (Fonte: ARVATE; BIDERMAN, 2004, p. 27).

Na figura 4, temos a externalidade negativa representada pela linha tracejada, equivalente a

posicdo superior da curva de custo marginal social sobre a curva de custo marginal privado.

Com a introducdo do imposto (I = Pc - Pp), a quantidade produzida cai de Qa para Qb e o

preco de venda é majorado para Pc. Assim, a introducdo do imposto (I) faz com que o

consumidor passe a pagar mais (Pc) do que o pre¢o de equilibrio de mercado e o produtor
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passe a receber menos (Pp), visto que tera que recolher imposto.

Desse modo, o governo sinaliza que o produtor deve reduzir sua oferta e o consumidor deve

reduzir sua demanda para Qb.

O imposto é igual a diferenca entre Pc e Pp e a area BCPcPp representa o total do imposto
arrecadado pelo governo. Logo, o peso morto ABC desaparece, assim como a ineficiéncia de

mercado, pois, agora, o custo marginal privado se iguala ao custo marginal social.

A solucdo para diminuir problemas relacionados a externalidades negativas, como o
congestionamento nas estradas, por exemplo, passa pela instituicdo de um imposto corretivo

na forma supra demonstrada.

No caso de externalidades positivas, o beneficio marginal social é superior ao beneficio
marginal privado, de forma que o governo precisa igualar os beneficios. A producédo de
informacdes é geradora de externalidades positivas. E o caso, por exemplo, da pesquisa
cientifica universitaria, quando a sociedade recebe um beneficio marginal superior ao

pesquisador. O governo pode subsidiar a pesquisa para incentiva-la.

A utilizacdo de subsidio (S) para corrigir externalidade positiva utiliza o0 mesmo principio
vigente na presenca da externalidade negativa: o governo deve compensar o agente poluido e
penalizar o poluidor (ARVATE; BIDERMAN, 2004). Vejamos (figura 5 abaixo):

Preco Cmg privado=Cmg social=Oferta

Pp [~
Pa S \

/ B Benef.Mg social
Pc o

| | Demanda=Benef. Mg privado

QA QB Quantidade
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Figura 5: fonte: ARVATE; BIDERMAN (2004, p. 28).

Quando o beneficio marginal social € superior ao beneficio marginal privado, a quantidade
de equilibrio € QA e o preco é Pa. A partir da introducao do subsidio (S = Pc - Pp), a

producéo desloca-se para QB e o preco que o produtor recebe aumenta para Pp.

Ja o consumidor tem uma redu¢do no preco, para Pc, e aumenta o nivel do consumo.
Desse modo, ao contrario da externalidade negativa, nesse caso a atuacdo do governo
visa estimular o aumento da producdo e do consumo, igualando o beneficio marginal

social e o privado.

O peso morto ABC deixa de existir, enquanto o governo gasta com subsidio o equivalente

a area do retangulo BCPpPC.

A criacdo de leis para regulamentar o comportamento dos agentes € outra solucao
(extra-mercado) para o caso das externalidades. Assim, se a fumaca dos cigarros
incomoda, o governo pode baixar uma norma proibindo o fumo em locais fechados, por
exemplo (ARVATE; BIDERMAN, 2004).

1.5 INFORMACAO E DIREITO DE PROPRIEDADE (DP)

Apbés termos apresentado as solugbes pigouvianas para a internalizacdo de
externalidades, é preciso tratar das solucbes apontadas pela teoria coasiana, mesmo
porque tais solucdes apresentam-se como as mais discutidas atualmente na teoria

econdmica.

Dentro da perspectiva de COASE (1960), as externalidades aparecem por causa da
auséncia de mecanismos de negociacdo privada, ou seja, para que sejam internalizadas

as externalidades é preciso que se aumentem as transacgfes entre 0s agentes.

O estabelecimento de direitos de propriedade (DPs) € uma das solu¢des de mercado para
a correcao das externalidades. A venda dos direitos de poluir também pode ser apontada

como outra solu¢cao mercantil.
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Contudo, antes de se abordar o problema das DPs e da venda dos direitos de poluir, é
preciso apresentar o principal suporte tedrico para a criacdo de tais alternativas: a
abordagem de COASE (1960). Para isso, € importante tracar um paralelo entre a
abordagem de PIGOU e a de COASE:

Para Pigou, as externalidades ndo séo transferiveis de um agente para outro e, sendo
assim, a internalizacdo deve ser implementada fora do mercado, através de intervencao
institucional (HERSCOVICI, 2009).

O universo econdmico que permeia esse conceito considera que as externalidades séo,
por natureza, tecnoldgicas, no sentido de que sdo concebidas exogenamente ao
mercado. Além disso, considera também que, por sua caracteristica exdgena, hdo podem
ser negociadas no mercado, mas somente por meio de uma mediacdo institucional
(HERSCOVICI, 2009).

Essa mediacao institucional consiste na taxacdo do agente produtor de externalidades
negativas para compensar a desutilidade dos agentes que sofreram as externalidades.
Assim, para Pigou as externalidades sao concebidas como falhas de mercado, resultantes
da divergéncia entre os interesses privado e publico. Em se tratando a externalidade
negativa de poluicdo, seu ponto 6timo € aquele que iguala o lucro marginal do poluidor ao
custo marginal acrescido do imposto pigouviano (HERSCOVICI, 2009).

Essa concepcdo baseia-se na existéncia de bens publicos puros e se traduz no fato de
que a apropriacdo privada desses bens publicos gera externalidades negativas, gerando
uma situacao Pareto ineficiente (HERSCOVICI, 2009).

Esses bens publicos sdo bens patrimoniais (HERSCOVICI 1997 apud HERSCOVICI,
2009), de forma que, para a sociedade € interessante limitar a apropriacdo privada dos
mesmos. Nesses termos, podemos dar como exemplo as leis ambientais, que sao
baseadas nessa visdo. As modalidades de internalizacdo levam as intervencoes

institucionais para neutralizar os efeitos negativos da apropriacao privada.
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Para guiar as citadas intervencdes institucionais, o critério de Pareto é utilizado, de forma

gue se nenhum agente prefere o estado anterior, o 6timo de Pareto € atingido.

Com relacdo aos custos de transacdo da administracdo publica, Pigou entende que o
custo de administracdo burocrética é nulo, e essa € a principal divergéncia entre o modelo

de Pigou e o de Coase.

COASE (1960) parte de diferentes hipoteses comparativamente a Pigou. Para Coase nao
ha divergéncia entre a racionalidade privada e o bem estar coletivo. Pelo contrario, na
presenca de externalidades, a regulacdo mais eficiente é aquela permitida pela
negociacdo privada dos DPs entre os agentes. A externalidade ndo é vista como uma
falha de mercado, mas como uma falta de mecanismo de mercado, ou seja, pela auséncia
de transacdes entres os agentes privados. Logo, a externalidade passa a ser entendida
como resultante de uma falha na criacdo de DPs. Nesses termos, a solugcdo para as
externalidades passa pela ampliacdo da I6gica de mercado para que as atividades sociais
possam ser negociadas de um modo privado e para que possam ser patenteadas. Assim,
no universo coasiano, além da racionalidade substantiva dos agentes, como em Pigou, os
DPs devem ser transferiveis e devem ser claramente definidos (HERSCOVICI, 2009,
p. 06).

A transferéncia de DPs deve ocorrer via mercado e para que isso ocorra deve ser
perfeitamente possivel monetarizar os DPs. Ja com relacdo a definicAo dos mesmos,
estes devem ser definidos sem ambiguidade. Com relacdo a racionalidade substantiva,
iISso significa que n&o existe incerteza a respeito do valor do ativo e, com relagdo ao
comportamento dos agentes, a informacgéo assimétrica constitui-se um impedimento para
a realizacdo da racionalidade substantiva®. Nesse sentido, para Coase, com relacdo a

hipétese da racionalidade substantiva os contratos sdo completos (HERSCOVICI, 2009).

Outra diferenca entre Coase e Pigou € que, para o primeiro, os DPIs sao concebidos sob
a possibilidade de se usar um fator especifico de producdo, e de se produzir

® Risco moral e selecdo adversa, nos termos de AKERLOF (1970), indicam a existéncia de assimetria de
informacdes entre os agentes econémicos, de forma que sob essas condi¢cdes os contratos ndo séo
completos.
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externalidades negativas resultantes desse uso. Logo, os DPIs coasianos sé&o
transferiveis via mercado, enquanto 0s pigousianos apresentam natureza exdgena,

tecnoldgica, ndo negociaveis no mercado (HERSCOVICI 2009).

Coase também se diferencia pelo critério de eficiéncia utilizado: incorpora a maximizacao

de utilidade e ignora as implicagcbes sobre distribuicdo da renda (HERSCOVICI 2009).

Por fim, segundo HERSCOVICI (2009), Coase nao utiliza o critério de 6timo de Pareto,
mas sim o de Kaldor-Hicks, uma vez que em seu universo 0 bem-estar é concebido

levando em conta a utilidade total e/ou a producéo total.

No critério de Pareto, supondo que A realize um lucro de 100, mas a producdo gere uma
externalidade negativa de 30, se A pagar 30 a B, serd alcancada uma situacdo otima.
Portanto, nenhum agente preferira a situacéo anterior e a utilidade total crescerd em 70.
Contudo, nesse tipo de analise, ndo ha custo de transacao (HERSCOVICI, 2009, p. 06-
07).

Na presenca de custos de transacédo, a situacdo se altera. Supondo que no exemplo

anterior haja custos de transacao iguais a 80, surgirdo duas solucgdes:

I. Na hip6tese de que ocorra a compensacao, ao invés de a utilidade/producéo crescer

em 70, ela decrescerad em 10;

. Se ndo ocorrer a compensacao, a producdo crescerd em 70, mas ndo sera
alcancado o 6timo de Pareto, uma vez que para 0 agente B a situacdo anterior seria

preferivel.

Pelo exposto, o critério Kaldor-Hicks somente considera a alocacéo eficiente de DPIs e

seu impacto sobre o nivel da producao.
E importante ressaltar que esse tipo de alocacdo de DPIs somente é possivel se as
seguintes hipéteses forem verificadas:

. Os DPIs s&o perfeitamente identificaveis, monetariamente quantificaveis e

transferiveis entre os agentes;
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II. Os diferentes comportamentos oportunistas sdo controlados e ndo implicam em

elevados custos de transacao.

Apoés a apresentacdo do suporte teorico coasiano, cumpre informar que os direitos de
propriedade (DPIs) e a venda dos direitos de poluir sdo apontados por tal teoria

econdmica como solucdes de mercado para a corregcéo das externalidades.

Em primeiro lugar vamos tratar da venda dos direitos de poluir. Partindo da figura 6,
que trata das externalidades negativas, temos que o nivel de oferta € QA, que gera um
nivel de poluicdo X. Em QB, que é o nivel eficiente de producao, a poluicdo ser4 menor,
igual a Y. Para corrigir a externalidade negativa, o governo determina que a poluicao
maxima serd Y. A partir dai, o governo passa a vender direitos de poluir, de forma que as
empresas poluidoras deverdo pagar para poluir, estando limitadas ao teto permitido pelo
seu certificado de poluicdo. A idéia é calcular um limite de poluentes que cada empresa
pode despejar na natureza, vender os direitos e fiscalizar o cumprimento desses limites
(ARVATE; BIDERMAN, 2004).

Preco

CMg social
PC

PB [~
CMg privado = O

PA

| | Demanda=Benef. Mg privado

QB QA Quantidade

Figura 6 - fonte: ARVATE; BIDERMAN (2004, p. 18).

Os problemas da venda dos direitos de poluigéo sé&o a quantificacdo do teto de poluicéo e
o controle do cumprimento dos direitos, que exige enorme esfor¢o fiscalizatorio (ARVATE;
BIDERMAN, 2004).
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ARVATE e BIDERMAN (2004, p. 30-31) enxergam na venda dos direitos de poluir uma
solucdo mais eficiente do que a introducdo de imposto. Isso porque, no caso de duas
empresas A e B igualmente poluidoras, se o governo implementar um imposto, ambas as
empresas terdo incentivo para buscarem técnicas produtivas menos poluentes. Contudo,
caso uma das empresas consiga reduzir a emissdo de dejetos por adotar técnicas menos
poluidoras, € interessante que a outra empresa passe proporcionalmente a poluir mais
para manter a eficiéncia econbmica. Caso exista a venda dos direitos de poluir, isso
certamente acontecera, pois a empresa que reduziu sua emissao ird buscar vender seus
direitos de poluir para auferir ganho adicional. Assim, a informacao de que existe um setor
mais eficiente, em termos de menor emissao de poluentes, circula de maneira muito mais
agil do que aconteceria caso 0 governo implantasse apenas o imposto. Logo, para Arvate
e Biderman a vantagem da venda dos direitos de poluir frente a instituicdo de um imposto
pigouviano é que o mercado naturalmente se encarregaria de levar as informagfes aos
agentes. Entretanto, a presenca das assimetrias da informacao (risco moral e selecéo
adversa) e dos custos de transacao oriundos da necessidade de controlar o free rider

apresentam-se como limites & visdo de Arvate e Biderman®.

% A visdo dos autores condiz com o chamado ‘teorema de Coase”, que é a interpretagdo de STIGLER para
as analises de COASE. O citado teorema pode ser formalizado da seguinte maneira (HERSCOVICI, 2009,
p. 12-13):

PMg (k) > i+ CMg (k) (1)

Sendo: PMg (k) = produto marginal do capital; i = imposto pigouviano; CMg (k) = custo marginal do capital.
Imposto pigouviano > desutilidade (2)

De (1), verificamos que o poluidor ird incrementar sua producao até que o produto marginal do capital (PMg
(k)) se iguale a soma do imposto pigouviano (i) com o custo marginal do capital (CMg (k)). Isso significa que,
por hipétese, enquanto o custo marginal de K é crescente, o produto marginal do mesmo é decrescente.

Da equagéo (2) pode-se observar que o agente que sofre a externalidade negativa (a poluigdo), ira aceita-la
enquanto o imposto pago pelo poluidor ndo for maior do que a sua desutilidade.

Nesse exemplo, o0 custo de transacao € igual a zero, e o0 6timo de Pareto esta exposto nas equagfes (1) e
(2), uma vez que o PMg (k) maximiza o bem-estar e a distribuicdo da renda.

Entretanto, no critério de Kaldor-Hicks, apenas a equacao (1) seria levada em consideracéo, no sentido de
que se o produto marginal do capital (PMg (k)) for inferior a soma do imposto pigouviano (i) com o custo
marginal do capital (CMg (k)), a producéo total ndo sera expandida. Portanto, nesse exemplo o produto s6
aumentara se o PMg (k) for superior a todos os custos da empresa poluidora, de forma que o imposto
pigouviano ndo sera sistematicamente implementado.

Conforme exposto, sob o modelo de maximiza¢@o de Kaldor-Hicks, o Unico meio de haver o incremento da
producdo é eliminar o problema da redistribuicdo da renda, o que s6 € possivel eliminando o imposto
pigouviano.
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Ap6s analisarmos a venda dos direitos de poluir’, devemos analisar os direitos de
propriedade (DPs). Antes de verificarmos a utilizagdo concreta dos DPs (que sera
abordada no capitulo 3), é importante verificar as principais criticas que a teoria
econdmica faz ao atual aumento dessa forma de tentativa de internalizacdo de

externalidades.

Conforme NELSON (2003), existe uma forte contradicdo entre a légica publica do
conhecimento e a crescente tentativa de apropriacdo privada das externalidades do
conhecimento: tal qual um bem publico, a producdo do bem informacional caracteriza-se
pelo alto custo inicial e pelo baixo custo de reproducédo (VARIAN, 2003, p. 5). Logo, s6
havera incentivo para a iniciativa privada investir na producdo de conhecimento se for
possivel para esta se apropriar dos retornos desse investimento. Por exemplo: se o
desenvolvimento de um software apresenta elevado custo financeiro, a empresa
produtora ndo teré incentivo para esse investimento se ndo houver perspectiva de retorno.
Assim, se o software puder ser facilmente copiado, a empresa néo investird na producgéo

do mesmao.

A solucdo encontrada foi a modificacdo na natureza dos DPI’s. Tal modificacdo visa,

basicamente, a internalizacdo privada das externalidades geradas pelo conhecimento.

Contudo, o aumento do campo de aplicacdo e a fragmentacdo dos DPIs esta gerando
novas contradicées econdbmicas, pois pode se tornar um obstaculo a cumulatividade do
conhecimento. Nesse sentido vdo HELLER e EISENBERG (1998), CORIAT e ORSI
(2003) e NELSON (2003). Os primeiros analisam os chamados anticommons, Coriat e
Orsi tratam de possiveis contradicfes surgidas da expansdo dos DPIs, enquanto Nelson

trata da apropriacdo dos bens cientificos (scientific commons).

" E importante frisar que, na medida em que as atividades existentes numa rede de informacdes podem
produzir externalidades negativas em relagdo aos produtores originais (como é o caso da pirataria em
relacdo a indastria fonogréfica), € possivel falarmos em poluicdo em termos informacionais
(ROCHELANDET apud HERSCOVICI, 2008 (c)).
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Enquanto a tragédia dos comuns surge de uma auséncia de DPIs, fazendo com que o
bem publico seja alvo de uso indiscriminado até a sua exaustdo, nos anticommons existe
“‘excesso de DPIs”, situagdo que pode gerar um desincentivo a geragao de inovagoes.
Explicando: caso uma empresa de software detenha a patente de um algoritmo e néo
ceda o uso dessa patente, inovacdes que dependam do uso desse algoritmo vao ser
freadas (HELLER; EISENBERG, 1998).

A principal modificacdo na natureza dos DPIs esta relacionada com o aumento do campo
de aplicacdo e do numero de atores que podem ser proprietdrios de DPIs, ou seja,
relaciona-se com a fragmentacao da propriedade da informacéo, fato que se choca com o
carater cumulativo desse tipo de bem (HERSCOVICI, 2009, p. 13-14).

CORIAT e ORSI (2003) demonstram que até o fim dos anos 70, a instituicdo de direitos
de propriedade intelectual buscava conciliar os interesses privados do mercado com a
natureza publica do conhecimento cientifico, uma vez que as politicas publicas

distinguiam entre duas formas de incentivos a pesquisa:

1. Incentivo a pesquisa basica: concentrada principalmente em instituicdes
académicas, cujos resultados eram disponibilizados, gratuitamente e sem restricdo, a toda

sociedade; e

2. Patenteamento: concedido como um monopdlio temporario permitido ao inventor,

cuja inovacao tivesse aplicacdo mercantil efetiva.

A lbgica por detrds dessas politicas publicas seria fordista, usando uma linguagem
regulacionista, pois se trata de uma logica de inclusdo que garante a producdo e

disseminacéao de idéias inventivas e colaboram para o bem estar coletivo.

CORIAT e ORSI (2003) delimitam a data em que tal l6gica perdeu o sentido: 1980, com a
aprovacao do Bayh-Dole Act nos EUA. Essa lei passou a autorizar o patenteamento dos
resultados das pesquisas financiadas por recursos publicos, ou seja, passou a ser
permitida a apropriacdo privada do conhecimento que, por definicdo, deveria ser publico.

Ao mesmo tempo, o entendimento juridico sobre os DPI’'s modificou-se: passou a ser
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permitido o patenteamento de praticamente tudo, inclusive de elementos sem aplicacao

efetiva no mercado, apenas possuindo possiveis aplicacdes futuras.

As principais areas que se beneficiaram dessas mudancas foram a informatica,
principalmente no setor de producdo de softwares, e a biotecnologia. Os autores
demonstram que foi permitido o patenteamento de algoritmos mateméticos, de micro-
organismos e de sequéncias de DNA, ou seja, permitiu-se o patenteamento de

Conhecimento que faz parte do patriménio da Humanidade (CORIAT; ORSI, 2003, p. 2).

NELSON (2003) indica que as firmas dependem de inovac¢des para sobreviver e crescer
frente a competicdo de mercado. As inovagfes surgem basicamente da ciéncia de base
que, por sua vez, sempre foram financiadas por fundos publicos para pesquisa e
desenvolvimento. Segundo o autor, esta € a parte do capitalismo que mais depende dos

bens cientificos publicos (scientific commons).

Entretanto, assim como Coriat e Orsi, NELSON (2003) alerta que estd em curso uma
crescente privatizacdo dos scientific commons que pode trazer prejuizos para 0 progresso
da ciéncia e para o progresso tecnolégico®, uma vez que a fragmentacdo do
conhecimento em multiplos DPs gera um aumento do custo tecnoldgico, conforme
demonstrado na formalizagé@o abaixo, extraida de HERSCOVICI, 2009, p. 13-15:

Supondo que existam duas empresas A e B, proprietarias de DPIs de dois diferentes
algoritmos, sendo que a producdo de determinado software dependa de ambos

algoritmos.
Se p = preco de venda da tecnologia;
g = quantidade vendida;

CT = custo relativo a aquisi¢éo da tecnologia;

8 HERSCOVICI (2009, p. 13-14) demonstra que, devido a especificidade e complementaridade do ativo
informacional, os agentes apresentam dependéncia multilateral, ou seja, se varios agentes possuirem DPs
relativos as diversas etapas da producéo do bem informacional, havera um aumento do custo de transacao.
Logo, a possibilidade de fragmentagcédo dos DPs pode gerar um aumento dos custos de transacao.
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Eb/a = Externalidade produzida por A e internalizada por B;
Ea/b = Externalidade produzida por B e internalizada por A;
Temos as seguintes equagoes:

Pa =pa.qa+ Ea/b (1)

Pb = pb.gb + Eb/a (2)

Suponha-se que, hum primeiro momento, A reduza seu preco. Se alguma firma quiser
obter a tecnologia completa sera obrigada a comprar uma parte de A e outra de B. Se B
mantiver seu prego e A reduzir o seu, Ea/b = 0 e Eb/a sera positiva, uma vez que B sera
beneficiado pelo aumento da demanda de A. Logo, haverd internalizagéo, por parte de B,

de externalidade produzida por A.

No exemplo acima, abre-se a possibilidade de ocorréncia de falhas de coordenacao do
mercado. Isso porque a queda de preco de A dependera da antecipacdo que A far4 sobre

a estratégia a ser adotada por B, numa teoria de jogos:

Pa sobe Pa constante

Pb sobe
Pb constante 3

Na situacao 1, haveria eficiéncia do mercado, no sentido de que o CT seria minimizado,
enguanto nas situacoes 2, 3 e 4, o custo da tecnologia (CT) é mais alto do que seria se
houvesse um unico produtor, além de ndo serem situacdes Otimas, uma vez que néo ha

reducao do CT.

A introducao do imposto pigouviano permitiria neutralizar o comportamento oportunista de

B, ficando:



36

Pa = pa.qa (3)

Pb = pb.gb + Eb/a - i (4)

CT =pa.qa + pb.gb (5)

Sendo que CT € o custo da tecnologia, i € o imposto e p é o produto marginal.

A taxa de crescimento de i deve ser superior a taxa de crescimento de gb para neutralizar
a externalidade Eb/a, de forma que tal mecanismo incentivara B a reduzir seus precos,

eliminando o comportamento do carona (free rider).

Conforme demonstra HERSCOVICI (2009), o resultado € paradoxal: a negociacao
privada e a eficiéncia do mercado ndo podem ser implementadas sem a intervencao
governamental, uma vez que i, que é a variavel chave para a reducdo dos precos,

representa a intervencéo do Estado no mercado.
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2 ECONOMIA DE REDES E MODALIDADES CONCORRENCIAIS

Apés termos analisado no capitulo inicial o suporte teérico da economia digital (ao
discutirmos a informacdo como bem publico, as externalidades, a internalizacdo das
externalidades - segundo Pigou e Coase, e 0os DPs), passaremos analisar a economia de

redes e a concorréncia.

Portanto, o presente capitulo percorrera o segundo passo na diregdo da questdo central
do trabalho, que € estudar as especificidades da economia digital, partindo de sua
unidade fundamental, a informacdo, passando por uma andlise da concorréncia e do
funcionamento das redes na economia, até chegar ao nivel analitico concreto a ser
abordado no 3° capitulo: o estudo de caso de uma empresa (0 Google), demonstrando

qual a estratégia concorrencial utilizada para alcancar a lideranca de seu mercado.
Nesse sentido, 0 2° capitulo abordara os seguintes temas:

1. Funcionamento da economia de rede;

2. Internalizacdo das externalidades de rede e direitos de propriedade (DP);

3. Demonstragéo dos limites da teoria da contestabilidade frente & concorréncia digital;

4. O problema das modalidades de valorizagéo.
2.1 ECONOMIA DE REDES

Conforme dito anteriormente, a economia digital se caracteriza pela crescente articulagao
entre os agentes através das redes eletrbnicas. Quando se fala em redes eletrénicas, logo
vem a mente a mais famosa delas: a Internet, que é a principal rede eletrénica mundial.
No entanto, registre-se a existéncia de outras redes eletrdbnicas menores, restritas a
paises (a Franca, por exemplo, através da Minitel). Mas como a teoria econdmica explica

a formacéo das redes?

Antes de apresentarmos o mecanismo de formagéo de redes, cumpre ressaltar o carater

nao walrasiano desses mercados: como 0s servicos oferecidos nas redes (servigcos
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informacionais) séo indivisiveis, ndo se pode expressar o custo marginal e o custo médio
em funcdo da quantidade produzida. Na economia de redes, ao contrario da economia
industrial, o custo marginal ndo € crescente e a produtividade marginal ndo é
decrescente®, logo, ndo ha como se igualar custo marginal e receita marginal,
caracterizando uma situagdo nao walrasiana, na qual os precos ndo sao determinados
pelos custos (ROHLFS, 1974).

Na economia de redes, os precos tém relacdo com a utilidade da rede: a partir do
momento em que esta atinge sua massa critica, aumenta sua utilidade para os usuarios e

aumentam os precos dos servicos por ela oferecidos (SHAPIRO; VARIAN, 1999).

Conforme demonstram KATZ e SHAPIRO (1998), nas redes ocorrem externalidades
guantitativas de demanda, ou seja, quanto maior o nimero de usuarios, melhores séao os
servicos e maior o valor da rede (a discussado sobre as externalidades quantitativas de
demanda e seu efeito sobre as redes serd apresentada no item 2.2 desta dissertacao).

Segundo SHAPIRO e VARIAN (1999, p. 209-210), o mecanismo para que uma rede

alcance massa critica funciona da seguinte maneira:

Existem 03 (trés) momentos na formacdo de uma rede: fase plana ou (langcamento),
subida acentuada (ou decolagem) e nivelamento (ou saturagéo).

Na fase plana, o nimero de usuérios da rede (N) € menor do que a massa critica (N*),
isto é, que o numero de usuarios necessarios para cobrir os custos de implantacdo e
funcionamento da rede, o que faz com que a rede incorra em déficit de exploragéo. E a

chamada fase de “lancamento” da rede.

Esse déficit surge porque o custo marginal de se atender o consumidor “i” (Cmgi) € maior

do que a disposicao que o consumidor apresenta para ingressar na rede de forma paga
(pli):

Cmgi > pli

% Para uma melhor explicacao, ver gréfico no item 3.3 dessa dissertacéo, a respeito do modelo de Rohlfs.
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A disposicdo a pagar para ingressar na rede (pli) também é igual a utilidade do servico
para o usuario (Ui), mas inferiores ao preco de acesso a rede se houvesse igualacéo
entre Cmg e Rmg, ou seja, inferior ao preco da CPP° (p*) (HERSCOVICI, 2008, (b)):

pli = Ui < p*

Em virtude de o preco concorrencial (p*) ser superior a disposicdo dos usuérios de se
filiarem a rede (pli), na fase plana a rede se caracteriza pela gratuidade total ou parcial de

filiacdo, que tem o objetivo de criar uma rede com um namero consideravel de usuarios:
p* > pli
pli/N < 1 (gratuidade total ou parcial)

Ainda nessa fase inicial, a rede apresenta variacdo do custo marginal de funcionamento

(Cmgi) superior a variacdo do numero de usuarios (N):
Cmgi/N>1

A partir da fase de crescimento (subida acentuada ou decolagem, conforme terminologia
de SHAPIRO e VARIAN, 1999), aumenta o nimero de usuarios (N) e aumenta a utilidade
do servico fornecido pela rede (Ui). Ocorrendo expectativa de crescimento continuo do

ndmero de usuarios, aumentam os usuarios, num crescimento exponencial cumulativo.

Enquanto a rede cresce, no caso de 0s agentes possuirem a mesma disposicdo a pagar
pelo acesso a rede, a firma financia seu déficit (p* - pli) e, na fase de crescimento, a firma

obtém lucro extra (pli — p*).

Havendo disposicdo diferente dos agentes para ingressarem na rede, esta pratica

discriminagéo de precos, segmentando a demanda e aumentando o lucro.

Assim, na fase de crescimento a rede se caracteriza pelo seguinte sistema de equacdes:

N > N*

19 CPP = concorréncia pura e perfeita, conforme teoria neocléssica.
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Cmgi < pli (lucros extra)

pli > Ui (a rede atrai usuarios)
p* < pli

pli/N > 1 (ndo h& gratuidade)

Cmgi/lN<1

N° de usuarios

Saturacdo

Decolagem

Langamento

Tempo

Figura 7: Fonte: SHAPIRO; VARIAN (1999, p. 210, adaptado): grafico que relaciona o
namero de usuarios e o tempo para formacao da rede.

0: ndo ha massa critica para o surgimento da rede.

Lancamento: hd demanda para rede, mas a oferta ainda € maior do que a demanda.
Decolagem: crescimento da rede. Demanda supera a oferta.

Saturacao: a rede atinge o ponto no qual, teoricamente, ja absorveu toda a demanda
disponivel.

Por fim tém-se a fase de saturacdo, quando a rede, teoricamente, jA absorveu toda a
demanda possivel. A partir dai surgiriam duas possibilidades tedricas: as diferentes redes
atuariam em equilibrio ao atingirem seu ponto de saturacdo ou, para crescerem, as redes

buscariam absorver uma a outra, numa integragcdo horizontal (BAIN, 1956; SYLOS-

LABINI, 1984). No caso da economia digital, ha evidéncias empiricas no sentido de que
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as redes adotam a horizontalizacdo, como € o caso atual do Google e como foi a

estratégia utilizada pela Microsoft**.

Voltando a dinamica das redes, é importante fazermos algumas consideracdes acerca da
relacdo entre redes e externalidades. Nas andlises de KATZ e SHAPIRO (1998) e
SHAPIRO e VARIAN (1999), a formacdo de redes baseia-se no conceito de
externalidades quantitativas de demanda. Isso significa dizer que quanto maior o numero
de usuarios da rede, maior a utilidade desta (figura 7). Entretanto, tais analises nao séao
suficientes para explicar a formacgdo das redes eletr6nicas. Para essas Ultimas ndo basta
a producdo de externalidades de demanda, mas € necessario que essas externalidades
produzidas na rede sejam internalizadas pela oferta. As externalidades de oferta, por sua
vez, dependem da funcéo de producdo do agente, que depende da funcdo de producao
dos outros agentes, num processo de interdependéncia, ressaltando o carater social e
indivisivel*? da utilidade da rede.

Do exposto, pode-se concluir que no ambito das redes ha uma dupla transformacéo: as
externalidades de demanda transformam-se em externalidades de oferta e as
externalidades tecnoldgicas sdo internalizadas e se transformam em externalidades
pecuniérias (HERSCOVICI, 2008(b)).

A economia digital caracteriza-se, portanto, pela formacdo de redes. A partir desta
constatacdo, surgem 02 (duas) outras relevantes questdes: 1. como ocorre a concorréncia
no ambito das redes; 2. de que forma se relacionam os custos de producdo e a

valorizag&o dos ativos nas redes.

Tais questdes serdo abordadas a seguir, nos itens 2.2 e 2.3.
2.2 INTERNALIZAQAO DE EXTERNALIDADES DE REDE E DP

De que forma concorrem as empresas na era digital?

1 A discussao sobre horizontalizagéo e a disputa entre Google e Microsoft sera abordada no capitulo 03.
2 £ indivisivel porque o aumento da utilidade total da rede gera um aumento da utildade individual de cada
agente.
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Em primeiro lugar, € necesséario participar de redes. Em segundo lugar, as empresas que
operam na economia de rede devem buscar internalizar as externalidades produzidas na
rede. Desse modo, a empresa que consegue internalizar o maior retorno financeiro

possivel da rede consegue vantagem concorrencial (HERSCOVICI, 2008 (b)).

As redes produzem externalidades de demanda que, por sua vez, dependem da
qualidade e da quantidade dos usuarios (KATZ; SHAPIRO, 1998).

As externalidades de rede funcionam da seguinte forma: até a massa critica (ou seja, até
0 ponto M na figura 7) 0s custos marginais sao crescentes e ocorrem externalidades
negativas; apdés a massa critica 0s custos marginais sdo decrescentes e ocorrem

externalidades positivas (figura 7).

A partir do momento em que a rede “X” comecga a produzir externalidades quantitativas de

demanda, podem ocorrer as seguintes situagcdes concorrenciais (HERSCOVICI, 2008 (b)):

a) A externalidade de demanda é inteiramente absorvida por “X”, ou seja, pelo agente que
a produziu. Isso s6 seria possivel com a existéncia de um sistema de DPI eficiente®,
sendo um caso extremo, ideal para as empresas, mas ainda ndo alcancado. Um exemplo
de empresa que mais se aproxima de éxito nessa estratégia é a Microsoft que, apesar de
munida de fortes DPIs em seus produtos, ainda sofre concorréncia de produtos piratas,

por exemplo;

b) Se a externalidade de demanda é absorvida por uma outra empresa “Y”, concorrente
de “X”, houve desvio de internalizagdo. O exemplo anterior da Microsoft também pode ser

utilizado aqui, uma vez que parte da demanda é desviada para produtos piratas;

c) Em se tratando de servicos complementares, ha geracdo de externalidades de oferta
cruzadas, de forma que as empresas “X” e "Y” sdo beneficiadas ao mesmo tempo. Isso

ocorre, por exemplo, no caso de empresas fabricantes de videogames, que geram

13 Atualmente existe uma modalidade concorrencial chamada streaming que se caracteriza pela
disponibilizacdo do software para que o0 usuario acesse 0 site e utilize o programa sem fazer
download do mesmo. Assim, os DPIs cada vez mais perdem importancia na economia digital,
colocando em duvida a forma de atuagéo tradicional de empresas como a Microsoft, por exemplo.
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beneficios para empresas fabricantes de acessoérios para jogos, como joysticks, Oculos

virtuais, pistolas,..;

d) No caso de mercados maduros, pode ocorrer a situacdo extrema de geracao
simultanea de externalidades negativas, que atingirdo “X”, e positivas, atingindo “Y”. E o
caso das gravadoras de cds musicais e das revendedoras de dvds de filmes, que sao
industrias na fase madura que sofrem externalidades negativas face as redes peer to
peer, que se beneficiam de externalidades positivas (LIEBOWITZ, 2008).

Segue quadro resumindo as combinag¢des de concorréncia supracitadas:

QUADRO 1: COMBINACOES DE CONCORRENCIA EM REDES

Externalidade X Y Externalidade de
positiva gerada oferta
por A
+ 0 Internalizacéo
intrafirma
0 + Desvio de
internalizacao
+ + Externalidades
cruzadas
- + Mercado de A esta
maduro, enguanto
o de B estd em
fase de
crescimento

Fonte: Herscovici (2008 (b)).

Na internalizacdo intrafirma, ocorre um sistema de DPIs eficiente. Quando ocorre desvio
de internalizagdo, “Y” se apropria da externalidade gerada por “X”. Nas externalidades
cruzadas, “Y” se aproveita das externalidades de demanda criadas por “X” e vice-versa.
Na ultima situagcdo mostrada no quadro acima, enquanto o mercado de “X” atingiu a
maturidade e recebe externalidades negativas, “Y” estd em crescimento e recebe
externalidades positivas (HERSCOVICI, 2008(b)).

-

Nesse sentido, os DPIs desempenham papel relevante no processo concorrencial. E

através deles que as empresas buscam internalizar as externalidades de rede. Se a
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producdo de um bem informacional pode ser copiada sem o0 pagamento dos direitos
autorais, a internalizacédo falha. Uma das formas de se coibir a pratica € a utilizacdo do
aparato legal, transformando em ilegalidade a coépia ndo remunerada. Diversas
campanhas abordando a ilegalidade dessa forma de reproducéo de material informacional
tém sido veiculadas nos ultimos anos e ndo vém obtendo sucesso. O sistema peer to peer
(como o e-mule, de troca de arquivos entre os diversos computadores que acessam a
Internet) demonstra como é dificil (praticamente impossivel) controlar a apropriacdo do

conteuldo informacional que circula nas redes (HERSCOVICI, 2008 (c)).

Entretanto, se algumas firmas perdem, outras ganham com as externalidades. Devido a
essas falhas nos DPIs, empresas peer to peer obtém duplo beneficio: disseminam seu
sistema operacional para milhares de usuarios utilizando uma rede (a Internet) que néo foi
gerada por elas e se beneficiam de um conteddo, musical ou cinematografico, que
também néo foi gerado por elas (HERSCOVICI, 2008 (c)).

Assim, em comparacdo com a industria cultural pré-internet, a atual tem enfrentado
problemas relativos ao pagamento de direitos autorais (principalmente devido a pirataria
digital), demonstrando enfrentar dificuldades para internalizar as externalidades geradas
pela sua atividade econOmica. Entretanto, o setor musical tem buscado novas
modalidades de financiamento, como, por exemplo, através das empresas de telefonia
mével** (HERSCOVICI, 2008 (b)).

Por outro lado, a empresa que internaliza a externalidade de rede gerada por outra
assume uma posi¢cao dominante no mercado, revendendo seus servi¢os para 0s diversos
segmentos de consumidores, sem pagar parte dos custos correspondentes (€ o caso do
Google, conforme demonstraremos no capitulo 3) (HERSCOVICI, 2008 (b)).

Existem também as empresas que disponibilizam servigos gratuitos aos usuarios da rede.
Estas internalizam parte das externalidades produzidas pelas produtoras dos sistemas

operacionais e também se aproveitam daquelas empresas que nado conseguem

% Empresas de telefonia mével tém patrocinado eventos artisticos, produzido DVDs e financiado grupos
musicais como estratégia concorrencial de valorizacéo de sua rede.
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internalizar suas externalidades, como as gravadoras e as distribuidoras de filmes. Nesse
nivel atuam as empresas peer to peer e o Google, por exemplo (HERSCOVICI, 2008 (b)).

Uma outra forma de financiamento de que as empresas que atuam nas redes se utilizam
€ a venda de audiéncia. Assim, a disponibilizacdo gratuita de um servico por uma
empresa gera uma quantidade consideravel de acessos, que se tornam potenciais
consumidores para empresas que compram espacos publicitarios nos sites. Aqui também

€ um nicho de mercado do Google (ver capitulo 3).

Por fim, € importante analisar os diferentes niveis em que atuam as empresas ha
economia digital: hardware, software e servi¢cos. O hardware corresponde a infra-estrutura
da grande rede (Internet) e as produtoras das maquinas propriamente ditas. No nivel
software atuam empresas que produzem 0s sistemas operacionais, cujo expoente € a
Microsoft com suas varias versdes do Windows. Nesse segundo nivel, as empresas
buscam valorizar sua rede oferecendo servigos gratuitos de atualizagdo de programas,
além de utilizarem a chamada obsolescéncia programada (KATZ; SHAPIRO, 1998). No
terceiro nivel, atuam as empresas que oferecem servi¢cos gratuitos, como o Google, por
exemplo. As empresas que atuam nos niveis software e de servigos internalizam as
externalidades da infra-estrutura da rede. E também importante destacar que existe uma
convergéncia de interesses entre as empresas produtoras de hardware (computadores,
por exemplo) e as empresas que atuam nos dois outros niveis. Assim, boa parte do
crescimento da Microsoft deve-se a parceria entre a empresa e a Intel, produtora de
microprocessadores (SHAPIRO; VARIAN, 1999, p. 23-24). As citadas firmas passaram a
produzir produtos complementares e padronizados, o que estimulou o crescimento

exponencial de suas redes.

Da mesma forma, empresas do setor de servicos de informatica buscam esses modelos
de parceria, como € o caso do Google Chrome OS, que € o sistema operacional que o
Google pretende lancar, que deve ser disponibilizado gratuitamente junto com os
netbooks™ (FONSECA, 2009).

1> Computadores portateis com menor capacidade computacional, mais baratos e voltados
basicamente para o consumidor que utiliza PCs basicamente para acessar a Internet.
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ApoOs apresentarmos a forma concorrencial numa economia de redes, abordaremos a
teoria dos mercados contestaveis buscando demonstrar porque tal teoria ndo é capaz de

explicar a concorréncia digital.

2.3 OS LIMITES DAS ANALISES DE MERCADO: A INCAPACIDADE DA
TEORIA DOS MERCADOS CONTESTAVEIS PARA EXPLICAR A
DINAMICA DA ECONOMIA DIGITAL

A Teoria dos Mercados Contestaveis (TMC) surgiu inicialmente através de BAUMOL
(1982) e podemos dizer, grosso modo, que a contestabilidade € uma verséo atualizada e
ampliada da teoria da concorréncia perfeita (CPP).

Assim como o modelo tradicional de CPP, a TMC parte dos seguintes pressupostos: as
empresas sao price takers, os agentes possuem racionalidade substantiva e os mercados
sao eficientes a ponto de transmitirem todas as informacfes relevantes para que 0s
agentes possam maximizar suas posicfes. Além disso, 0 mercado é capaz de igualar a
oferta e a demanda e, assim, permitir o equilibrio na economia. Outra hipotese basica € a

auséncia de barreiras a entrada ou saida no modelo (BAUMOL, 1982).

A diferenca béasica entre essas duas teorias € que a TMC aplica-se a todo o tipo de
industria, incluindo oligopdlios e monopdlios, enquanto a teoria da concorréncia perfeita
considera o surgimento de oligopolios e monopdlios como situacdes que atrapalham o
bom funcionamento dos mercados e, portanto, devem ser alvo de leis antitruste
(BAUMOL, 1982).

Os tedricos da contestabilidade afirmam que sua teoria funciona como um parametro de
organizacao industrial ideal e, nesse universo, os oligopolios e monopdlios igualam preco
ao custo marginal, assim, para esses tedéricos, esses mercados também funcionam como
mercados de concorréncia pura e perfeita. Os oligopélios ndo praticam precos acima dos
normais porque os mercados possuem livre entrada e livre saida, dessa forma, caso
algum mercado apresente lucro extra, este atrairA novos entrantes que passardo a

concorrer com os oligopdlios até que o lucro da industria retorne ao lucro normal e, assim,
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0s entrantes se retiram do mercado, uma vez que ndo ha custos irreversiveis de saida (hit
and run) (FARINA; SCHEMBRI, 1990).

Uma outra diferenca significativa entre a TMC e a teoria da concorréncia perfeita € que a
TMC procura explicar a natureza da estrutura industrial e mostra todas as decisdes
relevantes da firma (preco, producéo,..), enquanto a concorréncia perfeita trata a estrutura
industrial como dada exogenamente (FARINA; SCHEMBRI, 1990).

2.3.1 Caracteristicas dos Mercados Contestaveis

Livre entrada e livre saida: livre entrada significa que o entrante ndo possui desvantagem

em termos de técnicas de producdo ou qualidade do produto em relacdo a empresa que
ja participa do mercado. Os potenciais entrantes avaliam a lucratividade do mercado de
acordo com os precos praticados pelos incumbentes e, em caso da existéncia de lucro
extra, haverd a contestabilidade do mercado até que os lucros retornem ao normal
(FARINA; SCHEMBRI, 1990).

A livre saida significa que ndo héa custos irreversiveis, de tal modo que apds uma entrante
contestar um mercado, ela pode se retirar e ndo existirdo custos que a impecam de fazé-
lo (auséncia de sunk costs) (FARINA; SCHEMBRI, 1990).

Numero de participantes do mercado: um mercado perfeitamente concorrencial

necessariamente € perfeitamente contestavel, mas a reciproca nem sempre é verdadeira.
Isso porque a teoria da concorréncia perfeita requer que haja um grande numero de
pequenas empresas participantes no mercado, enquanto para a TMC se o mercado se
caracterizar pelo pequeno numero e pelo grande tamanho das empresas, isso nao é sinal
de que existam préaticas monopolistas (FARINA; SCHEMBRI, 1990).

Concorréncia potencial: a principal caracteristica de um mercado perfeitamente

contestavel é sua vulnerabilidade a possiveis entrantes, a politica do “hit and run” (o
entrante pode contestar o mercado, auferir os lucros extras e retirar-se da disputa, sem

custos irreversiveis, quando os lucros retornarem ao seu estado normal). Um outro
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aspecto: a velocidade de resposta dos insiders € menor do que a velocidade de acao do
entrante (FARINA; SCHEMBRI, 1990).

Bem-estar. como um mercado contestavel nunca oferece mais do que um lucro normal,
pois o0 lucro extra atrai novos entrantes, mesmo mercados oligopolizados ou
monopolizados vao trabalhar sob lucro zero. Desse modo, o mercado contestavel sempre
vai estar num 6timo de Pareto e vai proporcionar um bem-estar aos consumidores, pois 0
otimo de Pareto € o melhor estado possivel para todos os agentes (FARINA; SCHEMBRI,
1990).

Auséncia de subsidios cruzados: no longo prazo, nenhum preco pode situar-se abaixo do

custo marginal (CMg). Se uma empresa vender uma quantidade Y de produtos por um
preco abaixo do CMg e obtiver lucro, isso permitird que um entrante possa vender Y-a
produtos por um prego ainda menor e obter lucro. Desse modo, sob contestabilidade
nenhum subsidio cruzado é possivel (entende-se subsidio cruzado a situacado na qual
uma empresa pratica um preco acima do normal em um mercado para subsidiar a pratica
de um preco abaixo do normal em outro mercado) (FARINA; SCHEMBRI, 1990).

Citando o exemplo da telefonia, antes da aplicacdo pratica dos pressupostos da TMC na
economia norte-americana as ligacdes locais tinham precos baixos subsidiados por tarifas
mais elevadas nas ligacdes interurbanas. A desregulamentacdo do mercado da telefonia
nos EUA elevou as tarifas das ligacées locais e diminuiu as tarifas interurbanas. Essa
situacdo ocorreu porque a partir da privatizacdo os subsidios cruzados e a légica de
inclusé@o social que prevaleciam com a telefonia publica foram substituidos pelo fim dos
subsidios e pela logica privada da segmentacdo de demanda (FARINA; SCHEMBRI,
1990, p. 344).

2.3.2 Contestabilidade: limites da analise

BAUMOL (1982) procura demonstrar que o monopélio natural funciona como uma
pequena empresa que atua em um mercado de concorréncia pura e perfeita, ou seja, que

iguala preco e custo marginal.
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O modelo funciona assim: se o monopdlio natural vender seu produto por um preco
diferente do custo marginal, surgird a oportunidade para que surja um entrante no

mercado e realize lucro.

P,C
CMg
P’ P monopélio
P” T\I / P entrante
P*

| |

| |

|

|

Figura 8: Se o monopdlio produzir uma quantidade Q’ e vender a um prego P’, o
entrante pode produzir um pouco mais (Q”), vender por um pre¢o menor (P”), e
ainda assim obter lucro extra, uma vez que o preco competitivo encontra-se em P*.

O modelo de ajustamento ocorre via quantidade produzida (figura 8): se 0 monopdlio
natural praticar preco superior ao custo marginal, o entrante pode penetrar no mercado,
vender uma quantidade superior e realizar lucro igual ou superior ao monopolista. A
medida em que 0 monopolista aumenta a producao e iguala o pre¢co ao custo marginal, o
mercado volta ao equilibrio e ndo ha mais espaco para a contestacdo. Isso acontece
porque nesse caso o custo marginal (CMg) € decrescente, de forma que quando o preco
se iguala ao CMg desaparece o lucro extra que atrai o entrante. A mesma analise é feita

em relacdo a existéncia de preco inferior ao custo marginal.

A analise de BAUMOL (1982) apresenta hipoteses dificeis de serem observadas na
pratica, de forma que é uma teoria insuficiente para explicar a dindmica concorrencial na

era digital:

i. Como as empresas insiders e outsiders apresentam igual estrutura de custos
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(mesmo custo marginal), ndo h& custo de aprendizado no modelo, isto €, a empresa
insider néo se beneficia do learning by doing (HERSCOVICI, 2008, (a)); e

ii. A hipétese do hit and run exige que haja reversibilidade total das decisbes de
investimento (HERSCOVICI, 2008, (a)).

Nesses termos, a contestabilidade ndo se aplica & economia digital porque esta Ultima
apresenta como caracteristicas: i) ndo ha igualacdo entre custo e receita marginal (ndo
sdo mercados walrasianos); Il) os custos irreversiveis sao altos (barreiras a saida); e iii)
uma vez a massa critica é alcancada, surgem barreiras a entrada (que impedem o hit and

run).

Como a economia e a concorréncia digital baseiam-se na formacéo de redes, a partir do
momento em que a empresa solidifica sua rede alcancando a massa critica formam-se
barreiras a contestabilidade do mercado (SHAPIRO; VARIAN, 1999, p. 216-218). Por
exemplo, no caso do Google, supondo que exista uma entrante decidida a contestar seu
mercado, esta devera formar uma rede paralela que demandara tempo e consideraveis
investimentos até alcancar a massa critica de usuarios que a permita concorrer com 0
Google. Assim, a formacdo da rede com massa critica suficiente apresenta-se como
importante barreira a entrada e, na presenca desta, a teoria dos mercados contestaveis

nao apresenta poder explicativo relevante.

Apods apresentarmos uma explicacao tedrica para a concorréncia e confrontarmos com a
teoria dos mercados contestaveis, apresentaremos nos itens 2.4 e 2.5 outras
especificidades da economia digital, como a questdo das modalidades de valorizacéo e o

papel dos segmentos ndo mercantis.
2.4 O PROBLEMA DAS MODALIDADES DE VALORIZAQAO

Uma relevante questdo surgida no ambito da economia digital foi o problema da
valorizagédo do bem informacional. Tal questdo relaciona-se com o fato de que os precos
de certos bens e servigcos caracterizam-se pela auséncia de correlagdo com seus custos

de producéo.



51

Nesse sentido, HERSCOVICI (2008, b) traga um paralelo com a producgdo artistica na
qual a pintura de um quadro de Van Gogh apresentou determinado custo de producéo,
mas, enquanto vivo, o0 pintor ndo conseguiu vender nenhum quadro. Entretanto, depois de
morto, seus quadros valem milhdes, certamente um valor que n&o guarda relagcao
econdbmica com o0s custos de producdo das obras. Sua valorizagdo apresenta
componentes extra-econémicos, subjetivos, avaliada por fatores que néo dizem respeito a
l6gica dominante na “economia real”, fatores como o capital simbdlico do artista, pelo
reconhecimento que esse artista tem perante seus pares em seu campo de producgéo
(BOURDIEU, 1974). Ainda segundo o autor, a valorizacdo das obras de arte apresenta

caracteristicas especulativas.

O autor identifica que a partir da predominancia da economia de redes o mercado se
caracteriza pela interdependéncia dos agentes. No ambito das redes, o valor de um bem
depende de sua utilidade social'®. Tal como os quadros de artistas, os precos de mercado
numa economia de redes néo se explicam pelo seu custo de producdo, mas pela utilidade
social da rede. Ja a utilidade social provém do carater indivisivel do servico, a partir das
externalidades de demanda (HERSCOVICI, 2008, (b)).

Explicando: numa rede a utilidade aumenta proporcionalmente ao niumero de usuarios

(externalidades quantitativas), enquanto o custo médio diminui.

Ora, se 0 custo cai e a utilidade (e consequentemente o valor) aumenta, inexiste
correlacdo entre custo de producédo e preco, diferentemente do que pregam as teorias
classica e neoclassica. Tal fenbmeno foi denominado pelo autor de “paradoxo de Van
Gogh” (HERSCOVICI, 2008, (b)).

Também convém frisar que o desenvolvimento de produtos que possuem parte de sua

estrutura de custos ndo remunerada, como é o caso dos softwares livres, ndo significa

16 Entretanto, o autor ressalta que a utilidade aqui tratada ndo deve ser confundida com o conceito de
utilidade neoclassico pela seguinte razdo: ao contrario da utilidade neoclassica, a utilidade de rede néo
admite a independéncia das funcdes de utilidade individuais, pois seu conceito esta intrinsecamente ligado
as externalidades de demanda.
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uma superacdo da légica de mercado. Na verdade, tal situacdo corresponde a uma
intensificacdo dessa légica, uma vez que se insere no contexto concorrencial de
internalizacdo de externalidades de rede (caracteristica tipica da economia digital)
(HERSCOVICI, 2008, (b)).

O autor também indica o porqué de a economia digital se caracterizar pela especulacao
econdbmica. Como os precos de mercado deixam de gravitar em torno de um preco
“‘natural” ou “de producgédo”, como diziam os classicos, baseado no trabalho necessario
para a producdo do bem, para se fundamentar nas expectativas dos ganhos de rede, a
base dos rendimentos passa a ser incerta e especulativa.

Assim, quando ocorre a criacdo de uma empresa que opera em rede que, em sua fase
inicial, caracteriza-se por um déficit de exploracdo, ndo ha nada que sirva de parametro
para as expectativas de retorno do investimento. Porém, quando se permitiu que
empresas de rede (as chamadas ponto com) atuassem nas bolsas de valores, o nivel de
incerteza se multiplicou, uma vez que houve uma migracdo enorme de recursos da
“economia real” para financiar empresas que nao davam lucro e apenas se apostava que
um dia dessem, numa légica de cassino (HERSCOVICI, 2008, (b)).

Ja tendo discutido as questdes mais relevantes a respeito da economia de redes (suas
especificidades, a concorréncia e o problema da valorizacdo nas redes), passaremos a
enfocar o papel das comunidades on line e dos segmentos ndo mercantis e sua

importancia na economia digital.

2.5 O PAPEL DAS COMUNIDADES ON LINE E DOS SEGMENTOS NAO
MERCANTIS

Antes de apresentarmos a estratégia concorrencial do Google, a ser abordada no 3°
capitulo, convém tratar de outras peculiaridades da concorréncia digital. Especificamente
falando da Internet, constata-se nesse ambiente a presenca de elementos nao mercantis,
cuja geracao de externalidades tende a ser absorvida pelos agentes como estratégia

concorrencial.
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Dentre esses elementos ndo mercantis podemos citar as comunidades on line (peer to

peer, Linux) que atuam segundo a ldgica de clubes.

Segundo BESSON (apud BOLANO; HERSCOVICI, 2005), clube pode ser definido como
uma associacdo de agentes que se forma para obter determinados produtos ou servigos
gue o mercado néo oferta satisfatoriamente. Essa associagéo une elementos mercantis (0
sistema de precos) com elementos ndo mercantis (cooperacdo entre o0s integrantes, por
exemplo) e, assim, parte da coordenacdo econdmica fica com os mercados e parte passa

a ser determinada extra-mercado, numa logica de “economia solidaria”.

As redes eletrbnicas, em particular a Internet, funcionam buscando internalizar
externalidades no seio de determinados clubes: clubes fechados, onde se deve restringir
0 acesso as informacdes para rentabilizar os investimentos, e clubes abertos, funcionando
como uma economia solidaria, onde a cooperagdo entre 0s agentes permite uma reducao
nos custos irreversiveis, principalmente em pesquisa e desenvolvimento (P & D) de
programas de computador. O principal exemplo disso € o sistema operacional Linux que,
devido a reducao dos custos irreversiveis, transformou-se em concorrente do Windows,
principal sistema operacional produzido e comercializado sob a logica concorrencial
monopolista (BOLANO; HERSCOVICI, 2005).

A respeito do funcionamento da “economia solidaria”, particularmente com relacdo a
comparacao entre os programas livres e 0s programas produzidos sob a légica do
mercado, respectivamente Linux e Windows, o fato de o codigo fonte do programa livre
ser aberto gera as seguintes conseqiiéncias (BOLANO; HERSCOVICI, 2005):

a. Aumento da concorréncia, visto que a protecdo, através de patentes, dos
cbdigos fonte do programa fechado resulta em monopdlio, pois se configuram em

barreiras a entrada no mercado;

b. Aumento da geracdo de externalidades positivas, consequéncia do livre

acesso a informacéo (no caso, o codigo fonte);
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C. Maximizacdo do bem estar social, devido a inexisténcia de exclusdo via
precos;
d. Coordenacéo do sistema solidario requer mecanismos de regulacdo extra-

mercantis (ARROW, 1974);

Devido ao fato de que os usuarios tém acesso ao codigo fonte do programa livre, o que
possibilita que o usuario do programa possa altera-lo, é possivel, numa economia
solidaria, a remuneracéo do criador do programa e a manutencdo da cumulatividade do
conhecimento, que fica ameacada com a instituicdo de DPIs rigidos’’ (BOLANO;
HERSCOVICI, 2005).

Entretanto, tal qual na formacédo de redes (conforme demonstrado no capitulo 2), nesse
tipo de economia, onde prospera a logica de clube aberto e inclusivo, as externalidades
de demanda sdo proporcionais a quantidade de usuérios. Logo, enquanto o clube dos
programas livres for reduzido, a geracdo de externalidades sera proporcionalmente
pequena (BOLANO; HERSCOVICI, 2005).

O efeito clube, ligado a natureza publica da informacao, gera externalidades quantitativas
de demanda, pois 0 aumento do numero de participantes do clube aumenta a producao
de externalidades positivas e, nesse sentido, as redes ligadas a l6gica publica devem ser
abertas e inclusivas (BOLANO; HERSCOVICI, 2005).

As analises tradicionais sobre as redes eletronicas privilegiam apenas esse aspecto das
mesmas, levando a conclusdes de que as redes eletrbnicas tendem a se tornar
verdadeiras democracias digitais, capazes de gerar um pdés-capitalismo, onde ndao mais
existiiam antagonismos de classe (DRUCKER, 2001). Tais analises excluem, entretanto,
a informacdo que circula nas redes e que € o centro das transformacdes econbmicas
ocorridas na economia mundial na era da economia digital: aquela de natureza privada,
ligada a financeirizagdo em escala global, & desregulamentacdo dos mercados e a
concorréncia empresarial (PETIT, 2004 (a)).

" Sobre DPIs rigidos, ver item 1.4 da presente dissertacao.
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A informacédo privada ndo esta ligada a clubes abertos. Pelo contrario, sua valorizacdo
depende de que poucos agentes tenham contato com ela, numa assimetria de
informacdes®®. E o dominio de uma informacdo privilegiada, ndo publicizada, que
assegura a um agente a obtencdo de lucros extraordinarios (se um agente obtém a
informacdo de que um determinado ativo vai se valorizar, ele pode compra-lo antes dessa
valorizacdo e revender depois com lucro extra). E o aumento do fluxo desse tipo de
informacéo que gerou (e continua gerando) modificacbes na estrutura dos mercados, na
organizacéo interna das firmas, nas modalidades de acesso aos mercados e na natureza

da concorréncia capitalista (BOLANO; HERSCOVICI, 2005).

Informacdes ligadas a P & D, aos mercados financeiros ou as estratégias concorrenciais
sdo exemplos tipicos de informacfes de natureza privada, cujas externalidades ligadas a
elas sao qualitativas. Se, para a informacao publica, quanto maior o nUmero de agentes
que tenham acesso, maiores as externalidades geradas, para a informacao privada, € o
namero seleto de agentes que produz externalidades qualitativas (o que, no caso de
mercados financeiros, significa maximo retorno do investimento). O clube, nesse caso,
deve ser fechado e semi-excludente (BOLANO; HERSCOVICI, 2005).

A “economia digital” apresenta uma diferenga fundamental para a “economia industrial’
gue € o aumento da complexificacdo dos bens de consumo. Essa nova caracteristica teve
como conseguUéncia uma modificacao importante na forma da concorréncia que deixou de
ser predominantemente via precos para se tornar uma concorréncia qualitativa
(HERSCOVICI, 2008, (b)).

Os bens de consumo de massa, predominantes na economia industrial, traziam
embutidos os seus modos de consumo. Assim, uma geladeira ou uma TV, para serem
utilizadas n&o requeriam praticamente nenhum conhecimento tacito do consumidor,
bastando que se ligasse o aparelho a rede de energia elétrica. Ao contrario, um
computador, exemplo tipico de bem de consumo da economia digital, requer que o
consumidor possua um conhecimento sem o qual ndo vai ser possivel a utilizacdo do

bem. Assim, o valor de uso do bem informacional, cuja produgcéo e consumo dependem

18 Cf. GROSSMAN; STIGLITZ (1976).
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de uma informacao mais complexa do que os bens consumidos sob a l6gica anterior, esti
subordinado as condi¢cGes de apropriabilidade do consumidor. Da mesma forma, o valor
de troca do bem informacional depende do conhecimento codificado contido no bem.
Essa modificacdo dos valores de uso e de troca faz com que o preco de oferta dependa
da quantidade de informagao contida no bem e a demanda escolha o bem de acordo com
a “qualidade” da informacdo contida. Assim, a concorréncia passa a ser
predominantemente qualitativa: as empresas produzem bens de acordo com 0s varios
segmentos da demanda, com as diferentes capacidades de apropriabilidade dos agentes.
A principal implicacdo econdmica dessas transformacfes é que ha um aumento das
assimetrias de informagédo, uma vez que nesses mercados predominam 0s experience
goods (SALOP, 1976) e a selecéo adversa (AKERLOF, 1970).

A natureza do progresso técnico se modifica porque este deve ser voltado para a
producdo de bens com alta carga informacional. Além disso, a concorréncia qualitativa
também influencia no aumento da velocidade do progresso técnico, pois as empresas se
empenham numa busca frenética por inovacdes que possibilitem vantagens competitivas
(rendas de monopdélio) (HERSCOVICI, 2008 (b)).

A estruturacdo das redes eletrbnicas apresenta a peculiaridade de funcionar sob duas
l6gicas distintas: uma mercantil e outra ndo mercantil (ver item 2.3). Assim, a producéo
dos programas livres (Linux, por exemplo), a pirataria eletrénica, os virus e o sistema de
troca de arquivos (peer to peer) apresentam-se como novas formas de concorréncia,
caracteristicas da “era digital”, que se transformaram em questbes que ameagam as
empresas da “economia real” (HERSCOVICI, 2008 (b)).

Os programas livres caracterizam-se pela logica de clube aberto e inclusivo, através da
qgual as externalidades positivas geradas sdo socializadas, bem como grande parte dos
custos de producdo e desenvolvimento, uma vez que o codigo fonte é aberto. Assim,
ocorre uma reducdo dos custos de producdo, representando uma concorréncia ao
software fechado (BOLANO; HERSCOVICI, 2005).
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Os virus podem ser entendidos como concorréncia no sentido de que podem ser espifes
(infectando computadores e furtando ou sabotando informacdo estratégica do
concorrente). O desenvolvimento de virus também pode ser entendido como uma forma
de concorréncia ao fazer com que determinado software, suscetivel a infeccédo, perca

espaco no mercado frente ao concorrente imune (BOLANO; HERSCOVICI, 2005).

Quanto ao sistema peer to peer, este se utiliza da estratégia de internalizacdo de
externalidades produzidas por outros agentes e € um dos principais responsaveis (junto

com a pirataria) pelo declinio da industria de cds musicais (LIEBOWITZ, 2008).

Especificamente com relacéo a cépia de softwares, DARMON, RUFINI e TORRE (2007)
apresentam um posicionamento pouco comum com relacdo a chamada pirataria.
Segundo os autores, devido a existéncia de externalidades de rede nos produtos
informacionais digitais, devido a subaditividade dos seus custos de producdo e devido a
sua natureza de experience goods, a firma produtora de softwares pode se beneficiar da
distribuicdo gratuita dos produtos, para que os consumidores possam experimenta-los e
para que haja uma propaganda também gratuita dos mesmos. Nesses termos, 0s autores
entendem que uma pirataria moderada poderia ser benéfica para os proprietarios dos

softwares.

Da analise de DARMON, RUFINI e TORRE (2007), surge uma principal conclusdo: pode
ser um comportamento 6timo para as firmas aceitarem algum nivel de pirataria de seus
softwares num primeiro momento. Explicando: pode ser interessante para a firma aceitar
alguma pirataria no momento inicial de lancamento de um novo programa informatico,
deixando uma taxa de monitoramento de pirataria em um nivel menor do que o0 maximo,
porque tal estratégia ajuda a firma a divulgar o produto e a propiciar a experimentacdo do
mesmo pelos potenciais usuarios. Essa estratégia ajuda nas vendas do programa de
computador nos estagios seguintes, mas tal pirataria permitida so € benéfica se existir um
namero limitado de piratas (nUmero esse que ndo pode ser excessivo, porém deve ser

suficiente para divulgar a informacéo necessaria sobre a qualidade do software).
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Ja no caso da segunda conclusdo, que apresenta um paradoxo, uma vez que a venda
imediata sem pirataria beneficia os softwares de qualidade inferior, pode ser entendida da
seguinte forma: se o produto tem qualidade inferior, € interessante para a firma vendé-lo
imediatamente, antes que o consumidor perceba. Para isso, 0 preco deve ser
suficientemente baixo para estimular o consumidor a aceitar o risco. De maneira inversa,
se a qualidade do software for alta, a firma tem interesse na divulgagao dessa informacao,
de forma que héa incentivo para que 0s agentes experimentem-no, via pirataria, para que o

mesmo possa ser vendido no momento seguinte por um prego maior.
Entretanto, cumpre fazer algumas criticas ao modelo:

I. O mesmo parte do pressuposto que as firmas tém controle sobre a pirataria,

0 gque € pouco provavel;

II. A hipotese de que o monitoramento da pirataria teria custo igual a zero ndo
se observa. Atualmente, sua aplicacdo pratica requer um enorme nivel de
fiscalizacdo, o que elevaria o0s custos de producdo dos programas

informacionais; e

[ll. O modelo indica que uma pirataria “moderada” seria aceitavel, entretanto,

surge o problema de como se quantificar o nivel aceitavel de pirataria;
IV. A medida que se trata de bens de experiéncia, existem varios precos; e

V. A discriminacdo pelos precos depende diretamente da possibilidade de

manter um diferencial qualitativo entre o original e a copia.

Discutiremos a seguir a modalidade de concorréncia do Google.
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3 O CASO DA EMPRESA GOOGLE

Apds termos apresentado no capitulo 1 o suporte tedrico relacionado com a informacao e
no segundo capitulo com a concorréncia nas economias de rede, no capitulo 3 o que se
pretende € analisar um caso concreto a partir das ferramentas tedricas apresentadas nos

capitulos iniciais.

Considerando seu rapido crescimento na ultima década, foi escolhida a empresa Google,
que presta servigos informacionais via Internet. Portanto, esse Ultimo capitulo buscari
demonstrar o ambiente de atuacdo do Google (a Internet), o surgimento da empresa,

sua(s) forma(s) de financiamento e sua estratégia concorrencial.

3.1 INTERNET: PRINCIPAIS EVOLUCOES

Segundo REEDY, SCHULLO e ZIMMERMAN (2001, p. 99-111), apesar de a Internet ter
se disseminado pelo mundo a partir da década de 90, seu surgimento foi bem anterior,

tendo como origem outras redes de computador.

A primeira rede que originou a Internet foi a ARPANET. Esta surgiu como uma reagao
norte-americana ao langcamento do satélite espacial soviético Sputnik, em 1957, durante a
Guerra Fria. O citado lancamento espacial fez com que os americanos sentissem que
estavam perdendo a corrida tecnolégica para a Unido Soviética, situacdo que demandava
uma reacdo imediata. Assim, logo em 1958 foi criada a ARPA (Advanced Research

Projects Agency) nos EUA, buscando encorajar o desenvolvimento de novas tecnologias.

Em 1966 a ARPA passou a comandar um programa com diversas instituicdbes de
pesquisa, chamado Resource Sharing Computer Networks. Esse programa visava
interligar diferentes computadores, buscando fomentar o desenvolvimento da informética

e descentralizar o armazenamento de informagdes estratégicas.

A descentralizagéo de informacgdes serviria para o caso de, numa guerra, se um relevante
centro computacional fosse destruido, haveria uma rede com outros computadores que

continuaria em operagao.
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A partir dessa proposta inicial, a ARPA partiu para a efetiva criagdo da rede. Em 1968 a
agéncia americana contratou a empresa Bolt, Beranek and Newman (BBN) para projetar
04 (quatro) processadores de mensagens de interface, chamados de IMPs, que
propiciariam a comunicagéo entre 04 (quatro) diferentes computadores, munidos de 04

(quatro) sistemas operacionais diferentes.

A equipe da BBN era composta por matematicos aplicados, cientistas da computacao,
engenheiros elétricos e estudantes de graduacdo. O sistema inicial consistia na
interligagéo, via telefone, dos 04 (quatro) diferentes computadores situados em diferentes

localidades americanas.

A ARPA selecionou as 04 (quatro) localidades iniciais a partir de universidades, sendo
gue cada uma delas possuia uma equipe de engenheiros responsavel pela conexdo de
seu computador a ARPANET.

As universidades selecionadas foram:
1. UCLA, de Los Angeles;
2. Stanford Research Institute;
3. Universidade da Califérnia; e
4. Universidade de Utah.

Cada universidade usava um computador e um sistema operacional diferente:
computador SDS Sigma 7 e sistema Sigma Experimental em Los Angeles; computador
SDS-90 e sistema Genie em Stanford; computador IBM 360/75 e sistema OS/MVT na
California; e computador DEC PDP-10 e sistema Tenex em Utah.

Em agosto de 1969 a UCLA conectou seu computador a rede e em outubro foi a vez de
Stanford. As 22:30 hs de 29 de outubro de 1969 os 02 (dois) computadores se

comunicaram através de uma linha telefénica de 50 kilobytes por segundo. Foi o primeiro
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registro de uma rede de computadores de que se tem noticia. Antes do fim de 1969 as

outras 02 (duas) universidades se conectaram, finalizando a primeira parte do projeto.

Para que fosse possivel o compartiihamento de informacdes, a ARPANET buscou
produzir um sistema padronizado de protocolos que os computadores e os IMPs

pudessem seguir.

Quando iniciou esse trabalho, a equipe de técnicos percebeu a necessidade de criar uma
maneira de um computador receber e enviar arquivos para outro. O acesso remoto
ganhou o nome de Telenet, enquanto a transferéncia de arquivos tomou parte do

protocolo de transferéncia de arquivos (FTP).

A partir dai, foi criado outro protocolo, o network control program (NCP), para permitir que
0s computadores pudessem se comunicar em rede, além de permitir a entrada de novos

computadores a rede.

Outra criagcdo da ARPA foi a chamada comutacdo de pacotes. Através dela, arquivos
grandes puderam ser fragmentados, enviados rapidamente em pedacos através da rede

e, chegando ao computador-destino, remontados na forma original.

Em 1972 o programador Ray Tomlinson criou um sistema de correio eletrbnico para a
ARPANET e escolheu o simbolo “@” para unir o nome do usuario ao nome do

computador hospedeiro destinatario. Assim, surgiu o e-mail.

A partir do surgimento do correio eletrénico, alguns membros da ARPA iniciaram uma

troca de malas diretas, isto €, 0 envio de mensagem para um grupo de pessoas.

Em 1973 surgiu uma nova técnica, chamada de internetting, criada por Robert Kahn, que
consistia na combinacdo, em uma rede maior, de 02 (duas) ou mais redes separadas. A
tentativa inicial buscou integrar a ARPANET com a rede DARPA (Defense Advanced
Research Projects Agency Packet Radio Network), que era uma rede baseada na

transmissao de dados entre computadores atraves de ondas de radio.
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Em 1983 a ARPANET abandonou os protocolos NCP e adotou os protocolos TCP/IP, ja

apresentando a configuracdo basica para o funcionamento da Internet.

Entre 1969 e 1977 a ARPANET alcancou a interligacdo de 111 (cento e onze)
computadores de universidades, centros militares e de pesquisa, usando ligagbes de
satélite. A conexdo ja se estendia até o Havai e a Europa, mas o grande publico ainda

estava alijado, mal sabendo da existéncia da rede.

Nesse interim surgiram outras redes, como a USENET, CSNET, BITNET e Ethernet, que

puderam se conectar a ARPANET a partir da criacdo do protocolo gateway.

Em 1983 surgiu a primeira ruptura na rede: a secéo ligada a servicos militares se desligou
da rede, mantendo apenas o servico de correio eletrénico. A rede militar foi batizada de
MILNET e mais tarde deu origem ao banco de dados do Departamento de Defesa dos

Estados Unidos.

Em 1986, 05 (cinco) universidades, possuindo supercomputadores, formaram a NSFNET,
gue aos poucos incluiu diversas universidades americanas. O crescimento das redes e a
interconexao destas passou a ser conhecido como Internet, embora ainda fosse restrita a

universidades, corporagdes e governo.

Ao final dos anos 80 a estrutura da ARPANET j& se tornava obsoleta e as autorizacdes de
uso da rede comecaram a migrar principalmente para a NFSNET. Em 1990 a ARPA
extinguiu a ARPANET, mas seus objetivos tinham sido atingidos: os EUA tinha uma rede
nacional de poderosos computadores, com recursos revolucionarios e que podia continuar
a funcionar caso boa parte da rede fosse desligada. Além disso, essa rede ja havia

deixado as fronteiras norte-americanas e se espalhava pelo globo.

Do exposto, ficou demonstrado que foi necessaria a convergéncia entre as
temporalidades institucionais, tecnoldgicas e econdmicas para que as inovagdes surgidas
desde o final dos anos 60 se transformassem na Internet e alcancassem a relevancia dos

dias atuais.
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3.2 UM BREVE HISTORICO DA EMPRESA GOOGLE

A empresa Google foi fundada nos EUA em 1998 por Larry Page e Sergey Brin,
estudantes Ph.D da Universidade de Stanford (SANTANA, 2008).

Em 1999 o Google recebeu significativo aporte de capital, passando a ter mais sécios:
Kleiner Perkins Caufield & Byers e Sequoia Capital (SANTANA, 2008).

O nome da empresa € um trocadilho com “googol”’, palavra criada por Milton Sirotta,
sobrinho do matematico americano Edward Kasner, que simboliza o nimero 1 seguido
por 100 zeros (SANTANA, 2008).

O principal servico oferecido pela empresa € o sistema de busca de informacfes a partir
de palavras-chave. O usuario da internet acessa gratuitamente o site Google, digita a
palavra que procura e o sistema apresenta todos os textos relativos aquela palavra
digitada (SANTANA, 2008).

A tecnologia utilizada € conhecida por pagerank, que busca os artigos que contém a
palavra solicitada mais acessados da rede, listando-os numa ordem decrescente de
importéancia. O programa considera mais importante o texto mais acessado e este
aparecera primeiro na sequéncia de informagfes disponibilizadas pela pesquisa google
(SOBRE O GOOGLE, 2009).

Segundo a empresa, 0 sistema ndo permite a interferéncia humana no processo de
selecdo do artigo mais buscado, 0 que evita a manipulacédo nos resultados e permite que
a pesquisa na internet ocorra de maneira mais isenta possivel (SOBRE O GOOGLE,
2009).

Ainda tendo como fonte a prépria empresa, o sistema oferece acesso a mais de 1,3
bilhdes de péaginas, respondendo as consultas em menos de meio segundo, sendo que o
google seria acessado numa meédia diaria de mais de 100 milhdes de consultas (SOBRE
O GOOGLE, 2009).
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Além da consulta de textos a partir de palavra-chave, a empresa oferece a
disponibilizacdo de imagens através do google imagens. Sdo mais de 390 milhGes de
imagens disponiveis para consulta (SOBRE O GOOGLE, 2009).

Com relacao as imagens, a empresa informa que as mesmas podem estar protegidas por
direitos autorais, de forma que o site apenas estaria disponibilizando-as para visualizacao.
Assim, se o usuario pretender utilizar as imagens, a empresa indica que este deve entrar
em contato com o titular das imagens para obter autorizacdo de uso (SOBRE O
GOOGLE, 2009).

O sistema também oferece a traducéo de paginas da rede (google translate): se a busca
apresentar resultados que ndo estejam em inglés, ha a possibilidade da conversédo das
informacdes para esta lingua. Existe também a versdo para o portugués (google tradutor),
que oferece traducdo on line instantanea de textos e paginas da web (SOBRE O
GOOGLE, 2009).

Outra ferramenta importante e mais recente disponibilizada pela empresa € o chamado
google maps. Através de tal ferramenta o usuario acessa mapas do mundo inteiro visto de
cima, com fotos de satélite, permitindo a localizagdo de um enorme namero de enderecos,

principalmente relacionado as maiores cidades do globo (SOBRE O GOOGLE, 2009).

Outro servico relacionado com o google maps € o google earth, que também disponibiliza
fotos de satélites todas as partes do globo e ndo apenas cidades, como oceanos,
montanhas, desertos, etc (SOBRE O GOOGLE, 2009).

A partir desses servicos surgiu o google latitude, através do qual é possivel localizar
pessoas conhecidas através dos mapas google desde que seus telefones estejam
cadastrados (SOBRE O GOOGLE, 2009).

Outro servigco oferecido gratuitamente pela empresa € o Knol, que é um sistema através
do qual as pessoas podem publicar artigos sobre diversos assuntos, passiveis de debate
e de avaliacdo pelos leitores (SOBRE O GOOGLE, 2009).
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A empresa disponibiliza gratuitamente outros servicos, como o0 google chrome, que é um
navegador de Internet, e o gmail, servico de e-mail do google (SOBRE O GOOGLE,
2009).

Registre-se também a existéncia do google académico, que disponibiliza textos
académicos que servem como fonte de pesquisa para trabalhos universitarios, e 0 google
talk, através do qual os usuarios podem trocar mensagens instantaneas entre si (SOBRE
O GOOGLE, 2009).

Além do aporte de capital propiciado pela abertura do capital da empresa, o google tem
como fonte de financiamento a venda de espacos publicitarios em suas paginas
(SANTANA, 2008).

A publicidade, conhecida como google adwords, funciona da seguinte maneira: cada
consulta feita ao google gera uma pagina com diversas opcdes relacionadas a palavra-
chave. Ao lado das opcgdes, no canto direito da tela, aparecem o0s anunciantes. Além
disso, s6 havera pagamento caso algum interessado clique no anuncio, de forma que a
empresa sO paga se a publicidade despertar interesse no usuario google (SOBRE O
GOOGLE, 2009).

Também existe uma forma de propaganda para os proprietarios de site chamada de
google adsense. Esta consiste na personalizacdo de anuncios relacionada ao contetdo
veiculado na péagina. O site veicula propagandas de empresas que contrataram o Google
e recebe um percentual cada vez que o usuério clica no anuncio (SOBRE O GOOGLE,
20009).

O Google também é proprietario do YouTube, site através do qual o usuario disponibiliza
videos pessoais e tem acesso gratis a videos postados por pessoas do mundo inteiro. A
empresa oferece também o servico de disponibilizacdo de videos através do google
videos (SOBRE O GOOGLE, 2009).

Outro servico google € o Orkut, também gratuito, que funciona como uma rede de

relacionamentos interpessoais, na qual as pessoas cadastram-se em comunidades on line
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cuja caracteristica é possuirem o0 mesmo interesse por determinado assunto (que pode se
direcionar a qualquer tema, como times de futebol, géneros musicais,..) (SOBRE O
GOOGLE, 2009).

Recentemente, ao anunciar um acordo com a Authors Guild (Associacdo de Editoras
Americanas) e com um grupo de autores e editoras que moviam uma acgao coletiva contra
a Pesquisa de Livros do Google, a empresa divulgou seu mais recente projeto: a
disponibilizacdo de livros na web (SOBRE O GOOGLE, 2009).

Através de seu site, 0 Google anunciou que cerca de 20.000 editoras e autores fazem
parte do projeto e, em que pese esse acordo valer apenas para os EUA, a tendéncia é
gue algo semelhante seja feito no resto do globo. O projeto funcionard da seguinte

maneira:
e 0s livros de dominio publico serdo digitalizados e disponibilizados gratuitamente;

e 0s livros ainda editados terdo apenas algumas paginas digitalizadas para que o

usuario as leia e, se interessar, podera comprar o livro on line;

e 0s livros esgotados também serdo apenas parcialmente disponibilizados, com o
google informando os sebos e as bibliotecas que ainda possuem exemplares do

mesmo.

Existem outros servicos oferecidos pela empresa, como o Android e o Google Docs.
Entretanto, tais produtos parecem relacionar-se com uma estratégia de verticalizacdo da
empresa. I1sso porque atuam em nichos de mercado nos quais inicialmente o Google nao
atuava, pois o Android € um software gratuito que permite o acesso a Internet aos
telefones moveis, enquanto o Google Docs € um aplicativo disponibilizado no site Google,
sob a forma de streaming, que apresenta as mesmas operacionalidades do pacote Office
(Word e Excelll da Microsoft (a discussdo acerca da estratégia de
verticalizacdo/horizontalizacdo do Google sera apresentada no item 3.4 — estratégias

concorrenciais).
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Segundo MIELI (2009) e SANTANA (2009) principais concorrentes do Google nos
servicos de busca através de palavras-chave séo: o Altavista, o Yahoo!, o Live Search e o
Lycos. Entretanto, em marco de 2007 o Google respondia por cerca de 53,7% do

mercado de buscas on line, segundo estimativas da Nielsen/Ratings (apud MIELI, 2009).

Conforme demonstrado, as receitas da empresa tém origem basicamente em
propaganda, visto que a totalidade dos servicos oferecidos aos usuarios é gratuita.
Entretanto, a partir do momento em que houver o esgotamento dessa forma de
financiamento®® e que sua rede alcancar massa critica suficiente, abre-se a possibilidade
de a empresa explorar seu ativo informacional de outra maneira®, com a venda de
acesso ao cadastro dos usuarios, com a cobranca para que novos usuarios facam parte

da rede, etc.

Apds um breve comentério a respeito da Internet e do Google, passaremos a apresentar a
forma de atuacdo do Google na Internet: sua estratégia concorrencial na rede e o

aproveitamento sem custos da grande rede mundial.

3.3 A ATUACAO CONCORRENCIAL DO GOOGLE

Conforme demonstrado no capitulo 2, a formacao de uma rede apresenta enormes custos
de implementacdo, uma vez que a fase inicial se caracteriza por um déficit de exploracéo,
Ou seja, a empresa incorre em custos que ndo sao cobertos pelo nimero de clientes de

sua rede.

Assim, é necessario um suporte financeiro consideravel para que a empresa formadora
seja capaz de se sustentar economicamente até que haja uma quantidade suficiente de

usuarios e a rede atinja a fase de crescimento.

9 Segundo a Revista Exame de 09/04/2008 (p. 28), o Google, nos 2 primeiros meses de 2008, praticamente
nao apresentou crescimento na quantidade de anuncios pagos, dando mostras de que tal forma de
financiamento pode nao ser suficiente para garantir o crescimento da empresa.

% Conforme item 3.4, a principal diferenga entre a propaganda “tradicional” (TV, radio e midia impressa) e a
propaganda eletrbnica é que esta Ultima possibilita um conhecimento muito mais profundo do consumidor
(seus habitos e preferéncias, seus dados pessoais, sua renda, etc.), através do histérico e do perfil do
usuario do computador.
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Portanto, enquanto a rede se encontra em fase de implementacdo, a empresa deve
promover a gratuidade total ou parcial de filiacdo visando atrair o0 maior numero possivel

de clientes.

Essa légica impera em todos 0s negocios de rede, desde os menores, como por exemplo

as videolocadoras, até os maiores, como a telefonia celular.

A partir do momento em que a rede alcanca a fase de crescimento, crescem
guantitativamente os clientes e aumenta a utilidade do servico fornecido pela rede. Cada
vez que a rede demonstra que alcanca mais usuarios e melhora seus servigos, novos

clientes séo atraidos (externalidades quantitativas de demanda).

Havendo mesma disposicdo dos agentes para ingressarem na rede, esta cobrara uma
mesma taxa para ingresso. Se a disposicao for desigual, sera praticada a discriminacéo

de precos, aproveitando a segmentacéo da oferta e maximizando o lucro.

A segquir, no item 3.3.1, partindo da andlise de ROHLFS (1974), demonstraremos de que
forma ocorre a concorréncia nas redes digitais de uma forma geral e do Google em

particular. Posteriormente, o item 3.3.2 tratara da relacao entre o Google e a Internet.

3.3.1 A estratégia concorrencial do Google: uma analise a partir de
Rohlfs

O modelo de ROHLFS, criado em 1974, reflete as telecomunicagdes da época nos EUA,
ou seja, telefonia fixa, com um sistema pouco diversificado, sem switching costs. Assim,
nesse sentido, a concorréncia basicamente ocorria via precos, o que ja nado reflete a
realidade atual das telecomunicacbes. Atualmente, em virtude da diversificacdo dos
produtos/servicos informacionais (Internet, telefonia médvel, etc.) predominam novas
formas concorrenciais, de forma que é necessaria uma atualizacdo do modelo de Rohlfs
para a manutencdo de seu poder explicativo. Nesse sentido, inicialmente serd
apresentado o modelo original (de 1974) e, depois, uma tentativa de atualiza-lo,

incorporando as atuais tecnologias informacionais.
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Figura 9: O Modelo de Rohlfs
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Hipdteses:

1. A utilidade marginal (Umg) da rede cresce em funcé@o da quantidade de usuarios desta

(a);

(1) Umg =1f(q)

[{peel)

2. A utilidade marginal do usuario “a” em relagao a entrada de “b” (Umgab) na rede é:

(2) Umgab = g.Utr, ou seja, a utilidade marginal de “a” em relagdo ao ingresso de “b”
ocorre em funcdo da quantidade de usuéarios da rede em relacdo a quantidade de
usuarios potenciais (g) multiplicado pela utilidade que o usuario atribui a rede quando esta

estiver completa, com 100% de adeséo (Utr).

De (2), extraimos que a utilidade marginal do usuario “a@”, em relacdo ao aumento de
usuarios na rede, equivale a utilidade que ele atribui a rede completa vezes a quantidade

de usuérios efetivos.
3. No modelo original de Rohlfs, o preco de adeséo a rede define-se por:

(3) g.Utr > p, isto é, a utilidade marginal do usuario deve ser maior ou igual ao preco de

adesao a rede.
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Figura 10: Determinagdo da massa critica
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Conforme HERSCOVICI (2009 (b)), nos pontos “0” e “B” ocorre equilibrio estavel. J& a
esquerda de “A” e direita de “B” o equilibrio é instavel. Entre “A” e “B”, a utilidade ¢é igual

ou superior ao preco (Px).

O ponto “A” representa a massa critica: somente a partir desse ponto a rede atinge

quantidade suficiente de usuarios (N) que a permite crescer e se estabilizar.

Alcangando “A”, o sistema tende a se expandir para “B”, o que ocorre caso a utilidade
marginal dos primeiros usuarios (Utr) seja alta o suficiente, ou seja, se 0s primeiros
usuarios valorizarem a rede de uma forma elevada. Exemplificando numericamente

teriamos:

Partindo de (3) g.Utr > p, supondo que o preco maximo (p) seja $25; que os primeiros
usuarios valorizem a rede em $50; e que esses primeiros usuarios representem 20% do
total de potenciais usuarios da rede, teriamos o seguinte preco de acesso (equivalente a
utilidade marginal da rede): 0,2.50 = $10.

A partir da equacao acima, outros usuarios, que valorizam a rede em um patamar inferior

aos primeiros, também tém incentivo a ingressar na rede. Assim, usuarios que valorizam
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em, digamos, $ 20. optam por ingressar, uma vez que o0 preco € $10. A partir de (3)

temos:
(4)g.Utr=p
g.20 = 10

g =10/20=0,5

Logo, 50% (0,5) dos usuarios valorizam a rede em $20 e aceitardo pagar $10 para
ingressar nela. Assim, o ponto B representa a Utr = 10, de forma que além desse ponto

nao hé incentivo para ingressar a rede porque o preco (Px) torna-se superior a utilidade.

A rede de Rohlfs pressupde a existéncia de demanda heterogénea, o que incentiva
politicas de segmentacdo do consumo. A heterogeneidade da demanda é simbolizada
pelas diferentes avaliacées que os usuarios fazem da rede. Por exemplo, no segmento A-
B, a utilidade marginal supera o preco. Nessa faixa, coexistem usuarios, que perfazem
70% (0,7) da rede, que valorizam de modo diferente o ingresso nesta, a $50 e a $20, de
forma que estes ingressam na rede se 0s precos forem, respectivamente, $35 e $14,

conforme (5) e (6):
(5) g.Utr=p
0,7.50=35

(6) g.Utr=p
0,7.20=14

O ponto M maximiza o excedente do consumidor, para dado preco. Quanto aos custos,
com custo médio (Cme) decrescente, a maximizacdo de lucros (diferenca entre preco e
CMg) ocorre em B. A area M-B é descrescente porque corresponde a ampliacdo da rede,

com a incorporacdo dos usuarios com menor Utr, ou seja, que valorizam menos a rede.
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Com relacdo ao segmento 0-A, temos que o preco é superior a utilidade marginal da rede.

Isso acarreta as seguintes consequéncias:

a. déficit de exploracédo da rede, que se vé obrigada a criar pre¢cos promocionas e

incentivos até alcancar a massa critica;

b. a criacdo de precos promocionais reduz a massa critica e atrai novos usuarios,
porém, se huma segunda etapa a rede resolver eliminar a promocao e retornar ao
preco real, pode haver nova retracdo no numero de usuarios e a rede retornar ao
espiral descendente. E importante frisar que essa andlise de Rohlfs ndo leva em
conta os switching costs, que serdo considerados na analise posterior, atualizacéo

do modelo.

Finalmente, no modelo em questdo, para que se alcance a massa critica, & preciso

determinar o preco que dara inicio ao espiral ascendente da rede. Vejamos:

(7)g.Utr=p

Se 9% dos usuarios avaliam a rede (Utr) em 90, ao preco de $10 ndo sera alcancada a

massa critica:
90.0,9g=8,1

O preco de acesso ($10) é superior a utilidade marginal (8,1). Logo, ndo se alcanca a

massa critica. O preco inicial (promocional), portanto, deve ser igual a $8,1.
3.3.1.1 — A concorréncia em Rohlfs

Conforme frisado anteriormente, para Rohlfs a concorréncia ocorre basicamente via
precos. A partir do momento em que o insider alcanca a massa critica, suas estratégias

para inibir possiveis entrantes podem ser:
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Figura 11: vantagem do insider por ter alcangado primeiro a massa critica
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U = Utilidade da rede

A = insider

B = outsider

N = quantidade de usuarios

No exemplo acima, para um mesmo preco de acesso (p), isto €, para uma mesma massa
critica, o insider (A), ja consolidado no mercado, precisa de uma quantidade menor de
usuarios (N’) do que o outsider (B), que precisa de N” para alcangar sua massa critica e

ingressar no mercado em condi¢cdes concorrenciais.

b) Figura 12: estratégia do insider para impedir entrante
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A partir do momento em que a rede A atinge seu ponto de estabilidade (c), ela reduz os
precos de acesso, de x para X, impedindo o crescimento do entrante B, que nao alcanca

c’, apenas “i”’, uma vez que a rede consolidada (A), ao reduzir sua massa critica, atrai

possiveis usuérios da rede B, neutralizando o crescimento desta Ultima.

Do exposto, para Rohlfs a utilidade da rede depende do preco de acesso e da qualidade
da rede. Partindo do pressuposto que a qualidade é igual®*, em dltima instancia é o preco
de acesso que define a concorréncia. Logo, se uma rede consegue atingir a massa critica
de usuérios, ela vai defender sua posicdo de mercado controlando o preco de acesso,

impedindo o crescimento de outras redes.
3.3.1.2 — A concorréncia em Rohlfs na era digital: uma aproximacao

O surgimento de novas tecnologias de informacdo reduziram o poder explicativo do
modelo original de Rohlfs: Internet, e-mail, servicos peer-to-peer, telefonia via rede
(VOIP), além de diversos servi¢os informacionais prestados por empresas como Google,
Yahoo!, Bing, MSN, etc. Hoje em dia, observamos que as redes digitais incentivam seus
usuarios com o acesso gratuito, de forma que o controle dos precos de acesso ja nao é

suficiente para explicar o modelo concorrencial.

Por outro lado, enquanto em Rohlfs partiamos da hipétese de que a qualidade dos
servicos prestados ndo apresentava diferenciacdo significativa, atualmente as redes
concorrem basicamente a partir da diversificagdo e complexificagdo dos servigos
oferecidos aos usuarios. Logo, tinhamos as seguintes equacdes:

(1) UMgr = f (-p, +q, N), sendo,
Umgr = utilidade marginal da rede
-p = menor preco

+g = maior qualidade
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N = quantidade de usuérios

Para definir “qualidade” no modelo de Rohlfs, vamos nos utilizar dos conceitos de
BENTAL e SPIEGEL (1995), que se utilizam das analises de two-sided markets. Os
autores distinguem a qualidade da rede do conceito de qualidade como um atributo fisico
de cada bem singular. Nesse sentido, enquanto um bem comum tem sua qualidade
controlada pelo seu produtor, a qualidade da rede, no modelo original de Rohlfs, depende
do numero de usuarios e, assim, o produtor ndo controla totalmente importantes
caracteristicas qualitativas de seu produto. Portanto, no caso das redes, a caracteristica
do produto que afeta o comportamento do consumidor €, por sua vez, funcao do proprio

comportamento desse consumidor:

(2) g = f(N), isto &, g (qualidade da rede), depende do namero de usuarios (N).
Substituindo (2) em (1), temos:

(3) UMgr = f (-p, N)

Como g depende de N, e N depende de p, tinhamos:

(4) UMgr = f (-p)

Nesse sentido, quanto menor o preco de acesso maior seria a utilidade da rede.

Nessas condicfes, a estratégia defensiva de um insider frente ao outsider, passava pela
reducdo do preco de acesso a sua rede. Na figura 2, a empresa reduziria seu preco de X
para X' caso percebesse 0 surgimento de um entrante. Isso faria com que os usuarios que
ainda ndo tivessem aderido a sua rede fossem incentivados a isso, em detrimento da
nova rede. Como a rede mais antiga ja tinha alcancado a massa critica, as externalidades
de rede ja se faziam presentes e a qualidade dos servicos ofertados era
significativamente maior do que aquela apresentada pelo entrante. Logo, a ameaca ficava

neutralizada.

L O modelo original de Rohlfs, de 1974, analisa a telefonia fixa e trabalha sob a légica da economia
industrial, de forma que produtos concorrentes ndo apresentam significativa diferenciacdo qualitativa,
predominando, entéo, a concorréncia via pre¢os.
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Hoje, as equacdes se inverteram, uma vez que p = 0 e g € o diferencial:

[{Psl)

(5) UMgr = f (-p, +q, N), sendo que p = 0 e N depende de “q”, logo:
(6) UMgr = f (+q)

Portanto, antes de tudo é importante definir o termo “qualidade”, que € um diferencial
altamente relevante em nossa andlise. Qualidade, em nosso modelo atualizado, significa
diversificacdo/complexificacdo dos servicos oferecidos pela rede. Mas do que se trata a
complexidade dos servicos que é a base da qualidade no nosso modelo? Segundo
HERSCOVICI (2010), a complexidade é um conceito multidimensional que, nesse nivel de

analise, pode ser definida pela diversidade dos servi¢os ofertados na rede.

Com relacdo ao consumo, a complexidade e a quantidade de informacdo e conhecimento
imbutidos nesses bens séo téo relevantes que ndo mais se pode avaliar, de forma ex-
ante, a utilidade do bem. Mais do que isso: sua utilidade depende do conhecimento
tacito de cada consumidor, algo por definigdo diferenciado (HERSCOVICI, 2010, p. 11).

Do exposto, podemos dizer que a qualidade do servico depende de sua complexidade, e
esta esta relacionada a diversidade dos servi¢os ofertados na rede e a impossibilidade de

avaliar, ex-ante, a utilidade do bem.

Utilizando um caso concreto, o Google, numa estratégia concorrencial de valorizacao de
acesso a sua rede e de internalizacdo de externalidades de rede, disponibiliza
gratuitamene aos usuarios uma vasta gama de servicos, com crescente grau de
complexidade. Nesse sentido temos desde o e-mail (G-mail) até redes sociais como o
Orkut, passando por servicos de localizacdo (Google maps, Google earth),
disponibilizacdo de livros e teses académicas (Google books, Google académico), além
do principal produto, que € a busca de informacdes, dentre outros que sdo criados e
disponibilizados quase que diariamente. Portanto, qualidade significa, ao mesmo tempo,
especializacdo em produtos diferenciados, gratuitos e tecnologicamente inovadores, de
forma que o0s concorrentes estejam sempre em desvantagem no lancamento de

novidades.
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Melhor explicando: diversos sistemas de busca foram criados antes e ap6s o Google,
como o Yahoo! e o Altavista. Entretanto, o Google especializou-se, diferenciando-se dos
demais. O Yahoo!, por exemplo, oferece em seu site o sistema de buscas, noticias, e-
mail, etc. O Google oferta apenas o sistema de buscas, centrando-se na qualidade de seu
produto, que ele informa ser o mais isento possivel, 0 mais rapido e com o maior banco
de dados. Portanto, é a qualidade que faz com que sua rede seja a dominante em seu

nicho.

A partir dessa estratégia, o0 Google buscou crescimento horizontal, criando novas redes:
de e-mail (g-mail), de localizagcdo por satélite (Google earth), de trabalhos universitarios
(Google académico), etc. Em cada rede a estratégia € a mesma: busca-se o pioneirismo e

a qualidade maxima, buscando impedir o crescimento de redes concorrentes.

3.3.1.3 — Incorporando os switching costs (custos de troca) ao modelo

~

Antes de retornar a equacdo (6), para buscar demonstrar a concorréncia no modelo
atualizado de Rohlfs, convém incluir outro elemento ausente no modelo original: os

switching costs.

Segundo KLEMPERER (1995, p. 517), os switching costs (custos de troca) tém origem no
desejo do consumidor pela compatibilidade entre sua compra atual e seu investimento
futuro. Esse investimento pode ser um investimento em equipamento; em informacéo (de
como usar o produto ou quais suas caracteristicas); na compra de uma unidade
inicialmente mais cara mas que permite compras subsequentes de unidades mais
baratas; ou um investimento psicoldgico. Tais categorias de custos de troca sdo causadas

por:

a) Necessidade de compatibilidade com o0 equipamento existente: o consumidor
pode ter adquirido um computador e se vé obrigado a adquirir determinado periférico
gue é o Unico compativel com a maquina. Para adquirir outro periférico, incorreria no

(elevado) custo de troca do computador;
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b) Custo de troca de fornecedores: pode existir um contrato de manutengcdo com

determinado fornecedor, um pouco mais caro do que o concorrente. Contudo, a
rescisdo contratual e a contratacdo do concorrente apresenta custo mais significativo

do que manter a situagao atual,

c) Custo de aprendizado para utilizacdo de nova marca: O consumidor, ao se
adaptar a determinada marca, tem o0 incentivo de continuar comprando seus
produtos, mesmo sabendo que existem marcas de qualidade similar. Isto porque ja
aprenderam exatamente como funciona a marca habitual e ndo desejam incorrer no

custo de aprendizado do produto concorrente;

d) Incerteza acerca da qualidade de marcas desconhecidas: Ao conhecer e ficar

satisfeito com determinada marca, o consumidor tende a nao arriscar adquirindo

produtos similares, de mesmo preco, mas de qualidade desconhecida,;

e) Cupons de desconto e promocgbes de fidelizacdo: Companhias aéreas, por

exemplo, frequentemente lancam programas de milhagem, de forma que incentivam
o consumidor a permanecer fiel a marca, pois, ao trocar de empresa, depara-se com
0 custo de troca ao nao ter as vantagens das milhas acumuladas ou descontos de
fidelidade;

f) Custos psicologicos: Mesmo que ndo haja custo econdbmico para que se

mantenha a lealdade a marca, muitos consumidores mantém-se fiéis por motivos
psicoldgicos. E o caso da dona-de-casa que s6 compra determinado sabdo em po,
mesmo que seu precgo seja superior ao do concorrente, ou 0 caso do consumidor de
cigarros que usa a marca cuja propaganda o associa a determinado estilo de vida.
Convém ressaltar que esse custo psicologico é mais visivel em produtos

homogéneos.

KLEMPERER (1995, p. 522) da alguns exemplos de como empresas utilizam os custos
de troca na geracdo de massa critica nas suas redes: empresas de computadores

oferecem seus produtos a precos moédicos a estudantes e instituices de ensino; bancos
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oferecem a estudantes a abertura de contas com descontos nas tarifas e menos

exigéncias burocraticas, etc.

O efeito esperado dos switching costs € a criacdo de um monopdlio de mercado. No
ambito das redes esse é o0 objetivo. A partir do alcance da massa critica de consumidores,
a rede tende a alcangar lucros monopolistas. Portanto, numa economia de redes, 0s
consumidores se deparam com custos de troca, o que pode ser demonstrado abaixo a

partir da equacéo (7):
(7) UMgr = f (-p, +q, ct), sendo ct = switching cost

E importante frisar que o switching cost representa um custo para os consumidores que
pretendem adquirir os servigos dos outsiders: é uma maneira, por parte da firma insider,

de construir barreiras a entrada.

A equacgéao (7) incorpora novamente o preco porque mesmo sob condi¢cbes de cobranca
de acesso a rede, o custo de troca pode ser tal que o usuario decide permanecer na rede

em detrimento de outra de preco mais acessivel.
(8 ct+qzp

Na equacéo (8), se o preco for inferior ou igual a soma do switching cost com a qualidade
do servico da rede dominante, ndo haver4 espaco para 0 crescimento da rede

concorrente.

Podemos citar a disputa entre o Microsoft Windows e o Linux para ilustrar o caso acima.
O primeiro software ja alcancou ha muito sua massa critica, ja apresenta precos
acessiveis e sua qualidade ja foi devidamente testada e aprovada por uma enorme gama
de usuérios. O Linux, apesar de apresentar um custo inferior, ndo consegue alcangar
massa critica suficiente para concorrer com o rival, mesmo porque nesse tipo de mercado
existe o switching cost. Os usuéarios do Windows incorrem em custos de troca e de
aprendizado que s&o superiores ao pre¢o de aquisicdo do Linux. Logo, fica mais caro

adotar o Linux do que continuar com o Windows.
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3.3.1.4 — Rohlfs e a concorréncia qualitativa
Retornando a equacédo (7) temos:

(7) UMgr = f (+q, ct), lembrando que a mesma néo inclui preco (p) devido a hipétese de
gratuidade dos servi¢os ofertados. Contudo, persiste a existéncia do switching cost (ct),
mesmo com acesso gratuito, porque a rede consolidada tem a seu favor, como barreiras a
entrada, os custos de troca, tais como: a necessidade de compatibilizagdo do
equipamento do consumidor com o do entrante; custo de aprendizagem do novo

equipamento; incerteza quanto a qualidade/eficacia do produto outsider; etc.
Figura 13: a “qualidade” como barreira a entrada
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g = qualidade da rede
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N = quantidade de usuarios
Para um mesmo nivel de qualidade (q) dos servigos prestados, a concorréncia qualitativa
funciona do mesmo modo que a concorréncia via precos: o entrante (B) necessitara de

um numero maior de usuarios (N”) para a alcancar a massa critica. J& o insider (A)

alcanga a massa critica com N’, aproveitando-se de seu pioneirismo.
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Figura 14: como o insider pode utilizar a “qualidade” como barreira
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No caso de produtos com diferentes qualidades, a forma de concorréncia se modifica. A
partir do momento em que a rede “A” atinge seu ponto de estabilidade (c), ela eleva a
qualidade, de q para g, impedindo o crescimento do entrante “B”, que ndo alcanca “c’,
apenas “i”, uma vez que a rede consolidada (A), ao aumentar a qualidade, aumenta a
massa critica do mercado, atrai possiveis usuarios da rede “B”, neutralizando o

crescimento desta ultima.
3.3.1.5 - O Google e a dinamica concorrencial dos mercados digitais

Os mercados analisados funcionam segundo a seguinte dinamica: a firma insider, ao
alcangar o ponto “A” (ver figura 10), que é o ponto da massa critica, gera barreiras a
entrada. Primeiramente, 0 alcance da massa critica melhora a qualidade dos servicos,
visto que uma maior quantidade de usuarios gera externalidades de rede e, via de

consequéncia, melhora qualitativamente o servico da rede.

Ao mesmo tempo em que visa alcancar a massa critica, o insider busca a diversificacao
dos seus servigos, trazendo novo salto qualitativo para a rede. Assim, sdo 2 (dois) os
componentes qualitativos do insider: o maior numero de usuarios e a maior diversidade de

servicos oferecidos. Logo, o outsider precisa vencer essas barreiras para ingressar no
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mercado em condi¢bes concorrenciais. Essas vantagens qualitativas funcionam como

switching costs, representando barreiras a entrada nos mercados.

Analisando o caso de mercados digitais nos quais a concorréncia ocorre também via
precos, constatamos que o usudrio so6 trocara de rede se o0 preco (p) do novo produto for

menor do que a soma da qualidade (g) do produto do insider mais o switching cost (ct):
p=ct+q

Podemos citar o caso do Linux, que ndo consegue alcancar a massa critica imposta como
barreira a entrada pelo Windows: apesar de ser mais barato, seu preco € superior a soma

da qualidade do produto insider adicionado ao custo de troca.

No caso das redes que ofertam gratuitamente servicos, como é o caso do Google,
verificamos que seu predominio atual no mercado deve-se basicamente a
diversificacdo/complexificacdo continua dos servicos oferecidos, apdés a rede ter
alcangado um numero consideravel de usuarios especializando-se no oferecimento de um
servico de buscas qualitativamente superior aos demais. Assim, tem-se enormes barreiras
a entrada, pois 0s outsiders precisam alcancar o nimero de usuarios e ofertar o0s mesmos

servigos do Google com qualidade superior para dominar o mercado.
3.4 O GOOGLE E AINTERNET

A Internet foi criada a partir de uma rede fechada, gerada através de investimento publico:
a Arpanet. Esta foi uma rede criada pelo governo dos EUA nos anos 60, sob a légica da
Guerra Fria, com o objetivo de circular informacdes fechadas de natureza estratégico-

militar.

A partir dos anos 80 a rede foi direcionada para a pesquisa cientifica, ligando

universidades, até que se expandiu e tomou a forma comercial que possui atualmente.

Isto posto verificamos que grandes empresas que auferem lucros extraordinarios
oferecendo servicos através da citada rede mundial ndo incorreram nos custos de

formacdo desta. E o caso do Google, que se beneficiou da existéncia de uma rede
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formada (a Internet) e extrai seus lucros desta sem ter arcado com 0s custos de sua

criacao.

Como ja foi dito, o Google se utiliza da grande rede mundial sem ter incorrido nos custos
de formacdo desta, mas todos os inUmeros servicos que a empresa disponibiliza na
Internet (busca de informagbes, Google maps, Google books, Orkut, Youtube,...) séo
disponibilizados gratuitamente ao usuéario. Assim, apesar de se beneficiar da rede, a
empresa nao cobra pelos seus servi¢cos, que sao custeados basicamente por 02 (duas)
modalidades de financiamento: (a) desvio de internalizacdo das externalidades de redes
construidas por outros agentes e (b) valorizacdo das modalidades de acesso a sua

propria rede.

Com relacéo a utilizacdo gratuita da estrutura da Internet, ja ha manifestacdes contrarias
a isso. Conforme ECONOMIDES e TAG (2008, p. 03), empresas de telefonia, como a AT
& T, e empresas de TV a cabo norte-americanas tém se manifestado contra a chamada
“‘neutralidade de rede”, ou seja, a utilizagcdo da rede de cabos dessas empresas para a

transmissao de dados computacionais sem o pagamento por essa utilizacao.

ECONOMIDES e TAG (2008, p. 04-05), demonstram que a quebra da neutralidade de

rede pode trazer as seguintes consequéncias:

1. A introducdo do “two-sided pricing” na Internet, isto é, quando uma empresa
controla uma parte da rede, normalmente a ultima milha ou o Ultimo acesso ao
usuario, e cobra por isso das empresas que se situam “do outro lado” (aquelas que

disponibilizam um servico na rede);

2. A introducdo da possibilidade de priorizacdo, através da qual seria possivel
aumentar a velocidade de chegada das informacdes enviadas pelos agentes

pagadores e retardar a chegada dos dados dos nédo pagantes;

3. A introducédo da discriminacdo por identidade, através da qual seria permitido
que determinadas firmas “do outro lado” tenham prioridade de acesso. Por esse

modelo, a empresa proprietaria da ultima milha poderia leiloar a prioridade de
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acesso ao usuario final, de forma que as grandes firmas certamente seriam

beneficiadas por terem maior capacidade financeira,

4. Como consequéncia da discriminacdo por identidade, as menores firmas
ficariam em desvantagem frente as maiores, o0 que tenderia a reduzir as

externalidades positivas e a consequente producéo de inovacgoes;

5. As redes de acesso poderiam favorecer seus proprios conteudos e aplicativos

em detrimento das firmas independentes; e

6. Como a Internet consiste em uma série de pequenas redes interconectadas,
algumas dessas redes, e ndo apenas a rede de acesso ao consumidor final,
poderiam também passar a cobrar pelo contelddo que disponibilizam. Tal
procedimento teria como consequéncia uma reducdo significativa no comércio da

rede.

A sequir, trataremos da estratégia concorrencial do Google.

3.4.1 Google: estratégias concorrenciais utilizando a Internet

Conforme ja demonstrado, as empresas que operam na economia de rede buscam
internalizar as externalidades produzidas na rede. Logo, o éxito na internalizacdo de
externalidades significa maior retorno financeiro e, consequentemente, vantagem

concorrencial.

A partir do momento em que surgem externalidades quantitativas de demanda, abrem-se

04 possibilidades:
1) O agente criador da rede internaliza a totalidade da externalidade gerada pela mesma,;

2) A externalidade de demanda € absorvida por uma outra empresa concorrente,

ocorrendo um desvio de internalizacao;

3) Geracao de externalidades de oferta cruzadas, de forma que as empresas “A” e "B” sdo

beneficiadas ao mesmo tempo, no caso de servicos complementares;
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4) Geragao simultdnea de externalidades: negativas, que atingirdo “A”, e positivas,

atingindo “B”, no caso de mercados maduros.

Utilizando a classificagdo acima, verificamos que o Google se encaixa principalmente na

situacao 2, ou seja, aproveita-se de um desvio de internalizagéo, com relacdo a Internet.

Nesse processo concorrencial, os DPIs tém papel fundamental: se a produgéo de um bem
informacional pode ser copiada sem o pagamento dos direitos autorais, a empresa
produtora desse bem sofre o desvio de internalizagdo. O Google imagens é um exemplo
disso. A imagem é acessada gratuitamente através do sistema e este informa que o uso é
permitido apenas para visualizacdo, de forma que a cOpia das mesmas deveria ocorrer
apenas mediante autorizacdo do proprietario (e consequente pagamento de direitos
autorais). Entretanto, apesar de ndo haver dados estatisticos a respeito, € pouco provavel
que um percentual consideravel de usuarios peca autorizacdo para baixar as imagens,

preferindo atuar como free rider.

Nesse sentido, 0 Google disponibiliza as imagens, ndo tem nenhuma responsabilidade
pelo seu uso ilegal e se beneficia delas como um atrativo para aumentar o nimero de
usuarios de seu sistema. Assim, as externalidades geradas pelas imagens sédo absorvidas

quase gue inteiramente pela empresa.

E isso ndo ocorre apenas com o Google imagens, pois, na verdade, a empresa
caracteriza-se pela disponibilizacdo gratuita de informacéo pela Internet que, contudo, ndo
foi produzida por ela. Desse modo, sua estratégia € internalizar parte das externalidades
produzidas por outros agentes, seja pelas produtoras dos sistemas operacionais, seja por
aguelas empresas que nao conseguem internalizar suas externalidades, ou por agentes

gue trabalham numa forma de economia solidaria.

Por exemplo, o Knol, que € um espaco cedido pelo Google para que pessoas comuns
publiguem artigos sobre determinados temas, € um local através do qual a informacéo é
compartilhada pelos agentes que trabalham sem visar lucro, numa forma de economia
solidaria. A empresa cede o0 espaco, mas, a partir do momento em que houver um fluxo

significativo de usuéarios na comunidade, havera melhores condi¢cdes para a empresa
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vender espacos publicitarios ao lado de cada artigo acessado. Nesse caso, estara

internalizando as externalidades da rede.

A mesma situacdo do Knol envolve o Google académico, através do qual os trabalhos de
pesquisadores sdo disponibilizados na rede, servindo de atrativo para novos usuarios e
sendo utilizados como um servigco oferecido pela empresa sem que a mesma tivesse

colaborado com o financiamento das pesquisas disponibilizadas.

O desvio de internalizacdo funcionara também no caso do Google books, o proximo
grande projeto da empresa. A mesma, ao celebrar acordo com a Associagao de Editores
de livros dos EUA para disponibilizar livros pela web, declarou que “nosso maior sonho é
ver a Pesquisa de Livros do Google evoluir para um servico que garanta a prosperidade
dos livros (e de seus autores e editoras) por muitos e muitos anos”. Apesar do nobre
objetivo declarado, a empresa tem muito a ganhar. Isso porque o acordo prevé que o

projeto funcionaré da seguinte maneira:
e Os livros de dominio publico seréo digitalizados e disponibilizados gratuitamente;

e Os livros ainda editados terdo apenas algumas paginas digitalizadas para que o

usuario as leia e, se interessar, podera comprar o livro on line;

e Os livros esgotados também serdo apenas parcialmente disponibilizados, com o
Google informando os sebos e as bibliotecas que ainda possuem exemplares do

mesmo.

Do exposto, € facil notar que a disponibilizacdo de milh6es de livros de forma exclusiva
pela empresa vai gerar um fluxo ainda maior de usuarios a sua rede, que mais uma vez
se beneficiard da internalizacdo de externalidades produzidas por outras empresas, no
caso as editoras, que ndo sao capazes de internalizar a totalidade das externalidades

produzidas por elas préprias.

No caso dos livros que ja cairam no dominio publico, o Google vai internalizar toda a

externalidade dos mesmos.
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Ja com relacdo aos livros ainda editados, a estratégia € possibilitar a visualizacdo de
algumas paginas apenas, proporcionando ao futuro leitor o contato inicial e a avaliacdo do
produto®. Ent&o, serd possivel que a compra on line tenha uma parcela do lucro revertida
para o Google, da mesma forma que os livros que estdo esgotados e existem apenas em
sebos e bibliotecas. Estas Ultimas empresas podem repassar uma fatia dos lucros assim
gue venderem ou alugarem livros que foram encontrados via Google books, num sistema

de desvio de internalizacao.

Outros servigos do Google também podem ser utilizados como fonte de receita. O Orkut,
por exemplo, é um banco de dados valiosissimo, através do qual é possivel conhecer o
perfil do usuério, sua rede de amizades, os assuntos que mais lhe interessam, além de
dados pessoais. A venda dessas informacfes para bancos e outras firmas e a venda de
publicidade direcionada as preferéncias do consumidor pode ser explorada pela gigante
da informatica, de forma que essas informacfes pessoais em poder da mesma tornam-se
um ativo sem que houvesse praticamente nenhum investimento relevante da empresa
para obté-lo. Alias, a enorme quantidade de aplicativos do Google disponibilizados na
Internet, aplicativos esses que permitem a empresa conhecer todas as caracteristicas do
consumidor (suas preferéncias, seus dados pessoais, etc.), jA vem gerando reacdes
contrarias. A organizacdo americana Consumer Watchdog, por exemplo, questiona a
atuacao do Google e diz que a empresa “quer saber de tudo para depois poder oferecer

essa informacao aos anunciantes” (FONSECA, 2009).

O Youtube!, que é um sistema de videos que podem ser disponibilizados e acessados
gratuitamente por qualquer interessado, pode se tornar outra fonte de recursos. Basta
gue, para acessar os videos, seja preciso pagar algum valor, que pode ser repartido entre
a empresa e o proprietario do video. Entretanto, a experiéncia mostra que a partir do
momento em que o servico na web deixa de ser gratuito para ser cobrado, 0s usuérios

migram para outras redes?.

2.0 bem informacional caracteriza-se por ser experience good (SALOP, 1976).

% O jornal “The Wall Street Journal’, por exemplo, disponibilizava gratuitamente o acesso ao seu site, que
tinha uma média de 650.000 visitas diarias. Ao passar a cobrar, 0 acesso reduziu-se em mais de 95%, para
cerca de 30.000 usuérios/dia (FLEURY, 2001, p. 26).
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Ndo apenas de desvios de externalidade vive o Google, pois podem ocorrer também
externalidades de oferta cruzadas. O google maps e o google latitude sdo sistemas que
oferecem um mapeamento de diversas cidades do globo. Empresas de telefonia celular
que oferecem aparelhos com acesso a internet beneficiam-se do mapeamento tanto
guanto o Google. Usuarios de celular vao adquirir celulares que disponibilizam acesso a
rede mundial e vao ter a possibilidade de acessar o google maps. Tanto a rede das
empresas de celular quanto a rede de acessos ao google vao crescer, num modelo de

externalidade de oferta cruzada.

Entretanto, apesar de se utilizar da internalizacdo de externalidades geradas por outros
agentes, o Google, como ja foi dito, ndo cobra do usuario por seus servi¢cos. Essa € uma
estratégia concorrencial que visa valorizar sua rede e se aproveitar das externalidades de
rede: quanto mais servigcos gratuitos oferecidos pela empresa, maior a sua rede, e maior o
valor desta. Assim, a disponibilizacdo gratuita de um servigco pela empresa gera uma
guantidade consideravel de acessos, valorizando a rede para, dentre outras formas de

financiamento, a venda de publicidade.

No caso do Google, sua estratégia concorrencial busca a obtencdo de um monopdlio no
setor, numa estratégia de horizontalizacdo. Seus servicos sdo ofertados de forma gratuita
aos usuarios da Internet e, aproveitando seu pioneirismo, sua escala global e seu enorme
banco de dados, cria a fidelizacdo de uma massa enorme de usuarios (o Google inclusive
oferece-se como pagina inicial de acesso a Internet, oferece navegador de web -
conhecido como google chrome -, e oferta servico de caixa postal através do gmail, todos
servicos gratuitos, buscando a cada dia criar novos servicos para manter e aumentar sua

hegemonia).

A partir desse enorme portfélio de usuarios, a empresa oferece a venda de espacgos
publicitarios ao alcance de praticamente todos os tamanhos de anunciantes. Ao contrario
da TV, que possui uma cota fixa de valor determinada pela audiéncia no horario
pretendido, o Google vende publicidade com o compromisso de que 0 pagamento sera
proporcional ao efetivo acesso ao anuncio. Desse modo, diferente das midias tradicionais,

0 custo do anudncio varia conforme o numero de consumidores que demonstrem algum
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potencial interesse no produto. Além disso, enquanto as midias tradicionais nao
conseguem conhecer o comportamento dos consumidores mediante um simples andncio,
necessitando utilizar de pesquisas de mercado, por exemplo, a propaganda digital permite
a empresa conhecer detalhadamente as preferéncias do consumidor: que sites ele
frequenta, quanto tempo ele navega, quais os assuntos preferidos, etc. Assim, a midia
eletrbnica apresenta uma penetracdo muito mais intensa do que a TV, o radio e a
imprensa escrita, permitindo anuncios melhor direcionados e com maior probabilidade de
retorno financeiro para o anunciante:
A Internet (...) permite que os fornecedores de informac¢do se movam da
forma convencional de propaganda por meio de radiodifusdo para a
comercializacdo de um para um. A Nielsen coleta informagbes sobre os
habitos de assistir programas de alguns milhares de consumidores,
informacdes essas que sao utilizadas para elaborar os programas de TV da
préxima temporada. Em contrapartida, os servidores da Web podem
observar o comportamento de milhdes de clientes e produzir de imediato um

conteldo personalizado, empacotado juntamente com andncios
personalizados.

A informacdo acumulada por esses poderosos servidores da Web néo se
limita ao comportamento atual dos usuarios; eles também podem acessar
imensos bancos de dados com informacdes histéricas e demograficas sobre
os clientes. (...) Esse tipo de comercializagdo de um para um beneficia
ambas as partes na transac¢&o: o anunciante atinge exatamente o mercado
visado, e 0s consumidores sé tém de dar sua aten¢do aos andncios que
tendem a ser de seu interesse. Além disso, ao coletar informacdes sobre o
que determinados clientes querem, o fornecedor pode projetar produtos
mais personalizados e, portanto, mais valiosos (SHAPIRO; VARIAN, 1999,
p. 20-21).

Antes de apresentarmos as estratégias utilizadas pelo Google visando a expansao da
empresa, convém tratar da estrutura do mercado em que atua. Dentre as diversas
abordagens existentes na literatura econdmica, destacam-se 02 (duas) para 0 conceito
“estrutura de mercado”. A primeira e mais antiga refere-se as caracteristicas do mercado
(nimero de empresas, produtos homogéneos ou diferenciados, etc.), basicamente
classificando o mercado em concorrencial, oligopolista ou monopolista. A segunda refere-
se ao modelo e-c-d (estrutura-conduta-desempenho), que indica que as caracteristicas da
estrutura do mercado assumem papel relevante na conduta e no desempenho da

empresa. Nesse sentido, o grau de concentracdo do mercado, a substitubilidade do
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produto e as condi¢cbes de entrada dos concorrentes determinam as estratégias das
empresas®* (POSSAS, 1990, p. 87-88).

Na analise dos modelos de e-c-d, destacam-se BAIN (1956) e SYLOS-LABINI (1984).
Segundo Bain, a ameaca de entrada de novos competidores é um fator decisivo na
determinacao de precos num mercado oligopolizado, uma vez que a empresa que exerce
a lideranca de precos deve estabelecer um limite para este que néo induza a entrada de
novas empresas. Ainda segundo 0 autor, este preco deve ser inferior aguele que
maximiza os lucros de curto prazo, mas superior ao que cobre 0s custos unitarios, isto é,
superior ao preco competitivo. Agindo assim, a empresa estaria maximizando seus lucros

a longo prazo.

BAIN (1956, p. 6) afirma que as condi¢cdes de entrada (ou o nivel de barreiras) podem ser
avaliadas pelo grau em que as firmas estabelecidas no mercado podem elevar seus
precos acima do pre¢o de concorréncia pura e perfeita (CPP) sem incentivar a presenca

de entrantes. Esse grau de entrada variaria da seguinte forma:
a) barreira fraca: o preco praticado no mercado nao é superior ao nivel de CPP;

b) entrada ineficazmente impedida: quando as barreiras a entrada ndo forem
suficientes para garantir a pratica de preco que assegure a maximizacao de lucros a

longo prazo;

c) entrada eficazmente impedida: barreiras a entrada permitem a pratica de preco

gue assegure a maximizacgao de lucros a longo prazo; e

d) barreira forte: o nivel de precos praticado excede a maximizacdo de lucros a

longo prazo.

Quanto as barreiras a entrada, elas surgem devido aos seguintes motivos:

 Possas (1990, p. 88) inclui outros determinantes, como as estruturas de custo, a integracéo vertical
e o0 grau de conglomeracdo como elementos constitutivos da estrutura, ressaltando que os dois
ultimos itens também podem se encaixar na categoria “conduta”.
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a) vantagens absolutas de custos (controle dos métodos de producdo, patentes,

insumos, equipamentos, acesso facilitado a crédito, etc.);

b) vantagens de diferenciacdo de produtos (patentes de desenho, marcas
consolidadas frente ao consumidor, sistema de distribuicdo protegido, permanente

inovacao, etc.);

c) economias de escala (de producdo, de distribuicdo, promocédo de vendas,
acesso a mercados), de forma que tanto a escala eficiente minima represente
porcdo consideravel do mercado quanto a reducdo dos custos proporcionada por

essa escala seja significativa.

De uma maneira complementar ao trabalho de Bain, SYLOS-LABINI (1984) indica que o
maior tamanho do mercado torna mais instavel o equilibrio de uma estrutura
oligopolistica, tanto pela ampliagdo da possibilidade de entrada quanto pelo aumento da
probabilidade de as empresas lideres adotarem uma estratégia de horizontalizacdo

agressiva, buscando a eliminacdo dos concorrentes menores.

SYLOS-LABINI (1984) ainda prop6e uma tipologia para classificar os mercados

oligopolizados:

a) oligopdlio concentrado: alta concentracdo de empresas e homogeneidade do

produto;

b) oligopdlio diferenciado: menor concentracéo e elevado grau de diferenciacdo do

produto;
c) oligopdlio misto: combinacédo dos itens anteriores.

Das analises de BAIN (1956) e LABINI (1984), podemos inferir a importancia das
barreiras a entrada como determinantes dos comportamentos das empresas em
mercados oligopolizados. Nos mercados digitais, a principal barreira a entrada é a
formacdo de rede com massa critica suficiente para gerar externalidades positivas

passiveis de internalizacdo. Para isso, € necessario criar modalidades de valorizacéo
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dessa rede, que ocorrem sobretudo através da diferenciacdo de produtos, do marketing e

cada vez mais através da disponibilizacéo gratuita dos produtos/servigcos aos usuarios.

O Google, por exemplo, investe na continua criacdo de novos servicos, huma estratégia
de diferenciacdo. A Microsoft, além de buscar a diferenciacéo, enfatiza a propaganda de
seus produtos e consegue manter sua rede valorizada até mesmo quando seu produto é
tecnologicamente inferior ou mais caro do que a versdao do concorrente. O Linux,
concorrente do Windows, € mais barato, possui cédigo-fonte aberto, ndo sofre a ameaca

de virus, porém o Windows domina cerca de 88% do mercado (FONSECA, 2009).

Outra questdo importante com relacdo ao tema é levantada por POSSAS (1990, p. 98-
99), que inclui no rol de barreiras a ameaca de uma reacdo violenta das empresas
insiders frente a outsider, gerando uma guerra de precos que prejudicaria o mercado
como um todo. Ao analisarmos a atuagao do Google, verificamos que isso realmente tem
acontecido, pois, como sera demonstrado adiante, a busca por novos mercados tem

gerado uma disputa acirrada, principalmente entre a empresa e a Microsoft.

Utilizando o arcabouco apresentado, podemos fazer uma analise da atuacdo do Google
no mercado em que é lider e com relacdo a outros mercados nos quais a empresa atua
como entrante. Primeiramente quanto ao grau de dificuldade para o entrante, podemos
dizer que a tipologia de Bain trabalha com o conceito de preco de exclusdo, o que nao se
aplica aos mercados do Google, que disponibiliza gratuitamente seus servicos. Com
relacdo as barreiras a entrada, os mercados do Google apresentam como barreira a
criacdo de uma rede e a valorizacdo da mesma possibilitando o alcance de massa critica
suficiente para a geracdo de externalidades positivas. Logo, qualquer concorrente
potencial deve buscar essa massa critica, levando desvantagens consideraveis frente a
enorme rede do Google. Nesse sentido, somente uma empresa do porte do Google, com
poderio financeiro suficiente ou com uma rede também ja formada (mesmo que atuando
em outro nicho) poderia penetrar no mercado deste e se tornar um concorrente
importante. Alias, € o que deve acontecer com a Microsoft, de porte comparavel ao
Google, tanto financeira quanto em termos de tamanho de rede, que anunciou a intengao

de adquirir o Yahoo! e competir com o Google no mercado de busca de informacdes.
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Importante lembrar que a Microsoft ja enfrentou disputa semelhante e se sagrou
vencedora: segundo SHAPIRO e VARIAN (1999, p. 178), na virada do milénio, a partir do
‘boom” da Internet, a Netscape dominava o mercado de navegadores de Internet, com o
Navigator. A Microsoft atuou como entrante e lancou o Internet Explorer, distribuido
gratuitamente e incorporando suas fun¢des ao Windows. Atualmente, esse mercado ja é
dominado pelo Internet Explorer, que detém cerca de 66% dos usuarios (FONSECA,
2009).

Quanto a classificacdo, segundo a tipologia de Sylos-Labini, verificamos que o mercado
de produtos informacionais caracteriza-se como oligop6lio misto, com alta concentracao e

produtos diferenciados.

Tanto nos mercados onde lidera quanto naqueles onde atua como entrante, podemos
destacar a disputa do Google com a Microsoft. Como entrante, o Google tem buscado
mercados da empresa de softwares, como é o caso do anuncio de lancamento do Google
Chrome OS, que sera um sistema operacional como o Windows, sé que direcionado aos
netbooks®. Hoje esse mercado é dominado pela Microsoft, com o Windows, que detém
cerca de 80% dos consumidores (FONSECA, 2009). A estratégia do Google é
disponibilizar seu sistema operacional gratuitamente ao usuario, ao contrario do Windows,
gue é vendido e representa cerca de 58% das receitas da Microsoft (FONSECA, 2009).
Além da gratuidade, o Chrome OS promete ser a prova de virus e promete vir com o
codigo fonte aberto (tal qual o Linux), o que possibilita ao usuéario alterar o programa,
melhorando-o e adaptando-o as suas necessidades pessoais.

N&o é s6 o Windows que vem sendo o alvo do Google. O lancamento do Google Docs,
gratuito e sob a forma de streaming?®, representou outro “ataque” & Microsoft, pois o Docs

concorre com o pacote Office (Word e Excell), que é vendido e também representa

importante fonte de receita da empresa de softwares.

> Netbook é um computador portatil de baixo custo. Estima-se que em 2009 cerca de 40% das vendas de
computadores portateis serdo netbooks (FONSECA, 2009).

% Streaming é a disponibilizacdo gratuita de determinado programa ao usuério, que pode uitliza-lo
diretamente no site da empresa sem necessidade de download.
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Dentro da estratégia de horizontalizacdo do Google, a empresa concorre com a Microsoft
também no setor de softwares para telefonia movel, uma vez que o Google possui 0

Android enquanto a Microsoft possui 0 Windows Mobile.

Entretanto, nessa batalha concorrencial o Google também tem enfrentado disputas nos
mercados onde domina. A Microsoft anunciou recentemente que investiu cerca de 100
milhdes de doélares no Bing, para ser o site de busca da empresa. Com relagdo ao
sistema de localizacédo geografica, o0 Google Earth tem a concorréncia do Virtual Earth da
Microsoft. Além disso, em contraposicdo ao G-mail do Google, a Microsoft tem seu
Hotmail, no nicho de correio eletronico. E interessante lembrar que, da mesma forma que
a Microsoft estad tentando adquirir o Yahoo! para adentrar no mercado de busca de
informacbes, a empresa adquiriu o Hotmail no final dos anos 90, quando a empresa
proprietaria ainda nem apresentava lucro. A Microsoft interessou-se pelo portfélio de
clientes, a época de cerca de 9,5 milhdes, pela possibilidade de utilizacdo das
informagdes propiciadas pelo sistema de e-mail e pelo fato de o site da Hotmail ser entdo
0 14° mais visitado na Web (SHAPIRO; VARIAN, 1999, p. 132). Assim, a disputa com o
Google parece ser uma continuacao da estratégia da Microsoft de expandir seu oligopdlio

para todos os setores da Internet.

Nos mercados em que tem dominio, mas esta sofrendo um inicio de concorréncia do
Google, a Microsoft tem reagido lancando novo produtos. Foi assim no caso dos
softwares para netbooks, onde ja existe o Windows e o Google anunciou o Chrome OS, a
Microsoft informou estar desenvolvendo o Gazelle, um produto que seria similar ao
Chrome OS. Também nos mercados dominados pelo pacote Office, cujo produto
oferecido pelo Google € o Google Docs, a Microsoft anunciou que deve fabricar uma
versdao mais simples do Office a ser disponibilizado na Internet mediante streaming
(FONSECA, 2009). Tal situacéo configura-se uma reacao violenta do oligopdlio que vem
sendo atacado (a Microsoft), que ndo apenas gera uma guerra de precos nos mercados
em gue domina, como transforma a empresa em entrante nos mercados liderados pelo

Google.
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Na disputa entre as empresas, a Microsoft langa suspeitas de que a concorrente estaria
usando como tética concorrencial o vaporware (KATZ; SHAPIRO, 1998), uma vez que o
Google anunciou a ‘“intengcao” de fabricar o Chrome OS, sem demonstrar nenhum
protétipo, foto ou video, remetendo para “a segunda metade de 2010” o langamento do
produto (FONSECA, 2009). Interessante lembrar que uma das maiores criticas
enderecadas a Microsoft nos anos 80 foi a de utilizar o vaporware, informando que
lancaria uma nova versdo mais avancada do Excel quando sua entdo concorrente, a
Borland, lancou a planilha eletrénica Quattro Pro. Como a rede da Microsoft era mais
consolidada, os usuarios nao trocavam de produto por esperar a nova versado do software
gue eles usavam, sabotando as vendas dos concorrentes sem que a empresa lancasse
nenhuma nova versdo (SHAPIRO; VARIAN, 1999, p. 28-29).

O crescimento do Google pode fazer com que a empresa siga outro caminho trilhado pela
Microsoft: o conflito com legislagdes antitruste. Em 2000? e 2004%® a Microsoft sofreu
condenacbes em processos por violacdo de leis antitruste, respectivamente, nos EUA e
na Unido Européia. O anuncio do futuro lancamento do Google Chrome OS ja levanta
suspeitas de praticas anticoncorrenciais pelo Google. Nesse sentido, 0 governo norte-
americano ja estaria investigando a empresa por possivel violacdo a lei antitruste daquele
pais®®, precisamente a secdo 8 do Ato Clayton Antitruste. ISso porque a empresa possuli
uma estreita relacdo com a Apple, pois ambas as empresas compartilham 02 (dois)
diretores: Eric C. Schmidt e Arthur D. Levinson. Segundo a secdo 8 da legislacao
supracitada, € possivel tal compartilhameno de membros de diretoria desde que as areas
em que as empresas concorram representem menos do que 2% das vendas de ambas.

Apple e Google concorrem em diversas areas como, por exemplo, nos softwares para

2’ Em 2000 o juiz americano Thomas Penfield Jackson condenou a Microsoft por violacdo do Sherman
Antitrust Act (legislagdo antitruste norte-americana) em processo movido pelo governo dos EUA
S,SAHUMADA, 2000).

Segundo informag8es do site “portal imprensa”, em 2008 a Comiss&o Européia multou em 899 milhdes de
euros a Microsoft por desrespeitar decisdo antitruste européia em 2004 (MICROSOFT é multada por
desrespeitar lei antitruste. 2008. On-line. Disponivel em:
<http://portalimprensa.uol.com.br/portal/ultimas_noticias/2008/02/27/imprensal7447.shtml>. Acesso em: 05
de jul. de 2009).

» CHROME OS aumenta preocupac&o quanto a relacéo entre Google e Apple. 2009. On-line. Disponivel
em: <http://oglobo.globo.com/tecnologia/mat/2009/07/09/chrome-os-aumenta-preocupacao-quanto-relacao-
google-apple-756746556.asp>. Acesso em: 09 jul. 2009.
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telefones moéveis (Iphone OS, da Apple, contra Android, do Google), nos navegadores
web (Safari, da Apple, contra, Chrome, do Google) e midia online (iTunes versus
YouTube). Entretanto, se € possivel constatar que a Apple obtém mais do que 2% de sua
receita com os Iphones, ndo se pode dizer o mesmo do Google, pois seus servigos séo

gratuitos e sua receita vem principalmente da venda de publicidade.

Finalmente, € importante fazer um comentario adicional sobre o principal produto do
Google: seu sistema de busca de informacfes através de palavras-chave. Segundo a
empresa, esse sistema ndo permite a interferéncia humana no processo de selegéo do
artigo mais buscado, o que evita a manipulagéo nos resultados e permite que a pesquisa
na Internet ocorra de maneira mais isenta possivel. Entretanto, segundo MIELI (2009),
existem fortes indicios de que o sistema de busca pode ser manipulado. Segundo o autor,
um estudo promovido pela Universidade de Tecnologia de Graz (Austria), que consistiu na
pesquisa de 100 verbetes em inglés e alemdo nos principais sites de busca (Google,
Yahoo!, Altavista e Live Search), demonstrou que 91% dos resultados dos verbetes em
alemao e 76% dos verbetes em inglés digitados no Google remetiam a informacdes da
Wikipédia®. Assim, concluiu o estudo que havia fortes evidéncias de que Google e
Wikipédia trabalhavam em parceria, com o primeiro privilegiando em seu ranking os sites

da suposta parceira.

% Wwikipédia é uma enciclopédia disponivel na Internet (http://pt.wikipedia.org/wiki), que possui como
peculiariedade o fato de que o usuario pode atualizar seu contetdo, sugerindo verbetes e defini¢des.
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CONCLUSAO

O que serviu de inspiracdo para o presente trabalho foi a chamada economia digital, que
proporcionou aos proprietarios de algumas empresas ligadas a Internet um crescimento

exponencial.

O Google foi escolhido como objeto de estudo efetivamente por apresentar o
desempenho que simboliza a era digital: surgiu ha pouco mais de 10 (dez) anos como um
projeto de doutorado e se transformou em um gigante com faturamento em 2008 de cerca
de 16,6 bilhdes de ddlares, valor de mercado avaliado em 138 bilhdes de ddlares e sendo
considerada a 202 mais valiosa marca comercial do mundo. Além disso, 0 que mais
intrigava era o fato de que a empresa nao cobra por seus servicos na Internet, pois cada

um dos inumeros produtos pode ser baixado gratuitamente por usuarios do mundo inteiro.

Entdo, havia um problema relevante a ser tratado: o que havia por detrds desse

desempenho?

Para responder a essa pergunta, muitas outras foram necessarias. Inicialmente, foi
importante investigar o principal insumo e produto da economia digital e do Google: a
informacdo. Constatou-se que a informacdo é um bem que se distingue dos bens
produzidos e consumidos na era do capital industrial. Enquanto um carro, simbolo da
economia industrial, tem um custo para ser produzido, apresenta um preco que gravita em
torno desse custo, pode ter seu consumo individualizado e pode sofrer exclusao por

precos, a informacao ndo apresenta nenhuma dessas caracteristicas.

A informacao apresenta caracteristicas de bem publico, ou seja, seu consumo € nao rival
(no sentido de que o consumo do bem por um agente ndo impede o consumo do mesmo
bem por outro agente), ndo exclusivo (como gera externalidades positivas, sua exclusao
por preco € muito dificil), além de o produto informacional apresentar a possibilidade de
se valorizar de forma aleatéria, desvinculada de seu custo de produgdo (conforme

paradoxo de Van Gogh).
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Além disso, a informacdo, como bem publico, gera externalidades positivas. Dentre as
solucbes apresentadas pela teoria econdmica para a corre¢cdo das externalidades temos
algumas de inspiracdo pigouviana, como a introducdo de impostos, subsidios e leis, e
outras de cunho coasiano, como a venda dos direitos de poluir e dos direitos de
propriedade (DP).

Das alternativas expostas, a utilizacdo dos DPs tem sido bastante utilizada na era digital.
Nesse sentido, certas empresas que atuam na economia digital buscam internalizar as
externalidades positivas geradas pela informacao (produzidas por elas préprias ou por
outros agentes) através dos DP, seja alcancando o maior estoque possivel dos referidos
direitos e fazendo-os serem respeitados, seja burlando tais direitos de propriedade das
concorrentes e se beneficiando de um desvio de internalizacdo. Entretanto ha fortes
evidéncias de que a concorréncia baseada em DPs ndo parece a forma mais eficiente,

uma vez que ndo consegue enfrentar de maneira satisfatéria a pirataria e o streaming.

Ultrapassando as questfes relativas a informacéo, foi necessario investigar o ambiente

concorrencial do Google: a Internet.

Primeiramente, verificamos que a Internet surgiu em 1958 como um projeto ligado a
Guerra Fria, através do qual o governo norte-americano buscava descentralizar o
armazenamento de informacdes estratégicas, temendo que numa possivel guerra, se um
centro de informacdes fosse atingido, todo o sistema de defesa dos EUA ficasse sem

comando.

Dos desdobramentos desse projeto surgiu nos anos 80 o modelo da hoje rede mundial de
computadores, a Internet. Assim, apesar de termos a impressao de que toda a tecnologia
da qual o Google é um dos beneficiarios surgiu nos anos 90, a mesma surgiu décadas

antes, sendo que apenas sua exploracdo comercial é que data do fim do século XX.

Ainda relativamente a Internet, foi necessario responder a outra questao: como a teoria
econdmica explica o funcionamento da grande rede? Nesse sentido, ficou demonstrado

gue a Internet opera sob a légica de uma economia de rede, sendo necessaria uma
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massa relevante de usuarios para que essa rede atinja um ponto de crescimento

exponencial e tenha valor econdémico.

Nesse sentido, o0 Google beneficiou-se de uma estrutura de rede (a Internet) pela qual ele
ndo contribuiu financeiramente para a sua criagdo e criou uma rede propria dentro da
grande rede, que j4 atingiu massa critica relevante, o que lhe proporciona crescimento
exponencial e explica o fato de que a empresa, segundo MIELI (2009), detinha cerca de

53,7% do mercado de buscas de informacdo na web em 2008.

Mas quais as formas de financiamento do Google, uma vez que o sistema de buscas (e
todos os demais produtos oferecidos pela empresa na rede, como o Orkut, o YouTube, o

Google académico, o Google Chrome,...) sédo oferecidos de forma gratuita?

Constatamos que a empresa busca valorizar as modalidades de acesso a sua rede
oferecendo produtos informacionais gratuitos. A partir desta estratégia, sua rede se
valoriza e atrai recursos de inumeras formas, seja através de anunciantes, seja atraveés de

investidores.

Apos ter investigado as especificidades do produto Google (a informacao), ter investigado
o ambiente de atuacdo da empresa (a Internet) e tendo conhecido as fontes de
financiamento da empresa, faltava chegar ao ultimo elemento do estudo: como a empresa
alcancou sua privilegiada situacdo de mercado, ou seja, qual foi a estratégia concorrencial

utilizada para chegar a lideranca do mercado mundial em seu ramo de atuacéao.

Primeiro, foi necessario demonstrar como a teoria econdmica explicava a concorréncia
entre empresas. Dentre as vérias teorias existentes, escolhemos uma que foi anunciada
por seu criador (Baumol) como uma verdadeira revolucao teodrica: a teoria dos mercados

contestaveis (TMC).

Tal teoria foi escolhida porque teve uma aplicacdo pratica quase que imediata. Ao ser
divulgada, em 1982, em pouco tempo teve tal aceitacdo que se transformou no
fundamento tedrico para legitimar situacdes de mercado de monopdlio ou oligopdlio, que

antes eram vistos como anomalias, mas que passaram a ser entendidas como situagoes
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normais de concorréncia, inclusive em muitos casos mais benéficas ao consumidor do
gue o ambiente marcado pelo grande niumero de pequenas empresas preconizado pela

teoria da concorréncia perfeita.

Do estudo, verificamos que a teoria dos mercados contestaveis ndo pode ser utilizada
para explicar o caso do Google. Isso porque nos mercados digitais, que sdo mercados de
rede, as hipoteses basicas da contestabilidade ndo séo verificadas: existem custos
irreversiveis e barreiras a entrada, o que impossibilita o hit and run, que é a esséncia da
contestabilidade do mercado. Além disso, a economia digital funciona como uma

economia de rede e ndo como um mercado walrasiano.

Apos descartar a TMC, verificamos que o Google atingiu o dominio de mercado
alcancando uma massa critica relevante de usuarios, inicialmente ao se especializar em
produto qualitativamente superior e informacionalmente mais complexo do que o dos
concorrentes. Depois, numa estratégia de crescimento horizontal, passou a investir na
diversificacdo, mantendo a complexificacdo e a qualidade dos novos servicos, como
forma de dominar novos mercados. Esse investimento continuo em qualidade e
diversificacdo traz um crescimento exponencial para sua rede, eleva a massa critica desta

e gera barreiras a entrada aos mercados dominados pelo Google.

Além disso, a empresa utiliza a Internet buscando internalizar as externalidades da
informacédo que, contudo, ndo é produzida pela empresa. Esta se beneficia de desvios de
internalizacdo, ou seja, utiliza a informacédo gerada por outros agentes em beneficio
proprio, assim como se utiliza da Internet sem ter incorrido em nenhum custo para a

criacdo da “grande rede”.

Nesse sentido, verificamos que o sistema de buscas do Google fornece informacdes
geradas por toda a Humanidade; o Google académico disponibiliza trabalhos criados por
académicos do mundo todo; o Orkut agrega informacdes pessoais geradas pelos proprios
usuarios, da mesma forma que o YouTube apresenta videos produzidos pelos
internautas; o Google books vai disponibilizar livros que foram escritos por milhares de

escritores; etc. Portanto, todo o processo concorrencial do Google baseia-se na
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valorizacdo das modalidades de acesso a sua rede e no desvio de internalizacdo de
externalidades geradas por informacdes que a empresa nao produziu, apenas compilou e

disponibilizou.

Também é importante ressaltar outras formas de atuagdo da empresa no ambito

concorrencial: o streaming e a integralizacéo horizontal e vertical.

Através do streaming, que ocorre no Google maps, por exemplo, a empresa disponibiliza
O servigo sem que o usuario precise “baixar’ o programa. Tal estratégia concorrencial
aborda sobre um novo éangulo a questdao da pirataria, pois o consumidor utiliza a
informacéao diretamente do site. Assim, a discussao a respeito dos direitos de propriedade
fica restrita apenas a empresa criadora do programa e a empresa que disponibiliza o

servico na web.

Por fim, é preciso ressaltar a estratégia de horizontalizacao e verticalizacao utilizada pelo
Google. Através da horizontalizagdo a empresa busca expandir sua rede até obter uma
monopolizacdo do setor em que atua. Nesse sentido fica evidente que os diversos
servicos gratuitos oferecidos pela empresa (Gmail, busca de informacgdes, Orkut, Google
académico, Google books, etc.) visam alcancar o dominio de seu nicho de mercado,
estratégia que vem obtendo resultado, visto que a empresa sozinha ja detém cerca de
53,7% do mesmo (MIELI, 2009).

Com relacéo a verticalizacdo, o Google também esta adotando essa estratégia como no
caso do Google Chrome, sistema operacional potencial concorrente do Windows. Tal
estratégia pode ser entendida como uma resposta da empresa a tentativa da Microsoft de

adquirir o Yahoo! e ingressar no mercado de servicos em gque atua o Google.
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