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RESUMO

Estudos da area de comunicacdo no Brasil iniciaram um debate ha alguns anos em torno da
inovacdo, porém ainda ha muitos aspectos que precisam ser mais bem avaliados. Uma dessas
vertentes € 0 que esta sendo feito neste pais para inovar em setores diretamente envolvidos
com a area de comunicacdo. Esta tese, assim, busca contribuir com o objetivo de identificar e
caracterizar os principais movimentos de inovagdo em comunicagdo no Brasil e de que forma
eles se sustentam e interagem com 0 ecossistema. Para tanto, este estudo realizou pesquisa
qualitativa, exploratoria, descritiva e explicativa em trés universos distintos: startups,
empresas de midia estabelecidas, fundos de investimentos e organizagdes de fomento a
inovacdo. O unico universo que realizou uma analise regionalizada foi das empresas de midia
estabelecidas. Os demais abrangeram organizacdes de nivel nacional, todas entre as maiores
do segmento em que atuam. Ao todo 21 organizagdes fizeram parte do corpus desta tese, que
coletou dados primarios e secundarios por meio de entrevista estruturada, pesquisa
documental e observacgdo participante. Tais dados deram origem a quatro unidades de analise
diferentes: i) Entrevista com Gestores; ii) Relatdrios anuais do Sistema Paulista de Parques
Tecnoldgicos; iii) Avaliacdo do site das organizacdes; e iv) Reportagens na midia. Estas
basearam a formacdo de quatro categorias de andlise: i) Inovatividade; ii) Maturidade; iii)
Modelo Triplo Hélice; e iv) Desenvolvimento de inovacdo em comunicacdo. As categorias
deram origem a doze subcategorias, criadas a partir do referencial tedrico e da aplicacdo da
observacdo participante. A fundamentacdo tedrica baseou-se na teoria classica da inovacéo,
cujos pressupostos tedricos foram basilares, também, na analise das informacdes coletadas,
em consonancia com estudos internacionais que tiveram propdsitos semelhantes. Dentre 0s
resultados desse estudo, verificou-se que em todos os universos de pesquisa o grau de
inovacdo é reduzido, a inovacdo é incremental, o Modelo Triplo Hélice produziu poucos
resultados efetivos no desenvolvimento de ambientes de inovacdo na area de comunicacéo, e
ha uma falta generalizada de integracdo entre os entes do ecossistema. Assim como outros
estudos de areas distintas da comunicacdo ja concluiram, um dos principais problemas do
Brasil em termos de inovacdo é o distanciamento entre empresas privadas, governo e
universidades. Este estudo identificou ainda que as organizacGes estudadas, de forma geral,
realizam acBes pontuais, sazonais e focadas em suas proprias necessidades, as quais nao
contribuem de forma efetiva para o desenvolvimento do ecossistema de inovacdo em
comunicacgédo no Brasil.

Palavras-chave: Inovagdo. Comunicagdo. Ecossistema. Startups. Modelo triplo hélice.



ABSTRACT

Studies from the area of communication in Brazil started a debate some years ago regarding
innovation, but there are many aspects that have to be better evaluated. One of those threads is
being conducted in the country with the aim to innovate in sectors directly involved with the
area of communication. Therefore, this thesis aims to contribute with the objective to identify
and characterise the main movements of innovation in communication in Brazil, as well as to
know how they self sustain and interact with the ecosystem. For that, this study conducted a
qualitative, exploratory, descriptive and explanatory research in three distinct universes:
startups, established media companies, and investment funds and organizations that foment
innovation. The universe with established companies was the only one that conducted a
regionalised analysis. The others comprised organisations in national level that are amongst
the biggest of their respective segments. A total of 21 organisations were part of this thesis'
corpus, which gathered primary and secondary data by structured interview, documentary
research and observant participation. Such data created four different units of analysis: i)
interview with managers; ii) annual reports by the Sistema Paulista de Parques Tecnoldgicos;
iii) evaluation of the organisations' websites; and iv) reports in the media. Those were the
basis for the formation of four categories of analysis: i) innovativeness; ii) maturity; iii) Triple
Helix concept; and iv) development of innovation in communication. The categories created
twelve subcategories, created from the theoretical referential and the appliance of the
observant participation. The theoretical grounds were made on the classic theory of
innovation, which arguments also were based on the analysis of the data gathered, according
to international studies with similar purposes. Among the results of this study for all the
universes of research, | noticed that the level of innovation is reduced, innovation is
incremental, the Triple Helix concept produced few effective results in the development of
innovation environments in the area of communication, and there is a generalised lack of
integration between the entities of the ecosystem. As concluded by other studies from distinct
areas of communication, one of the main issues in Brazil in regard to innovation is the
distance between private companies, government and universities. This study also identified
that, in general, the organisations subjected to the study perform punctual, seasonal and
focused actions in their own needs, and such actions do not contribute in an effective manner
to the development of the ecosystem of communication innovation in Brazil.

Key words: Innovation. Communication. Ecosystem. Startups. Triple helix concept.



RESUMEN

Los estudios del area de comunicacion en Brasil iniciaron un debate hace algunos afios en
torno a la innovacién, pero todavia hay muchos aspectos que necesitan ser mejor evaluados.
Una de estas vertientes es lo que se esta haciendo en este pais para innovar en sectores
directamente involucrados con el &rea de comunicacion. Esta tesis, asi, busca contribuir con el
objetivo de identificar y caracterizar los principales movimientos de innovacion en
comunicacion en Brasil y de qué forma se sostienen e interactian con el ecosistema. Para ello,
este estudio realizd una investigacion cualitativa, exploratoria, descriptiva y explicativa en
tres universos distintos: startups, empresas de medios establecidas, fondos de inversion y
organizaciones de fomento a la innovacion. El dnico universo que realizé un analisis
regionalizado fue de las empresas de medios establecidas. Los demas abarcar organizaciones
de nivel nacional, todas entre las mayores del segmento en que actuan. En total, 21
organizaciones formaron parte del corpus de esta tesis, que recogié datos primarios y
secundarios por medio de entrevista estructurada, investigacion documental y observacion
participante. Tales datos dieron origen a cuatro unidades de andlisis diferentes: i) Entrevista
con gestores; ii) Informes anuales del Sistema Paulista de Parques Tecnologicos; iii)
Evaluacion del sitio de las organizaciones; y iv) Reportajes en los medios de comunicacion.
Estas se basaron en la formacion de cuatro categorias de andlisis: i) la innovacion; ii)
madurez; iii) Modelo Triple Hélice; y iv) el desarrollo de la innovacién en la comunicacion.
Las categorias dieron origen a doce subcategorias, creadas a partir del referencial teérico y de
la aplicacion de la observacion participante. La fundamentacion tedrica se baso en la teoria
clasica de la innovacion, cuyos presupuestos teoricos fueron basilares, también, en el analisis
de las informaciones recogidas, en consonancia con estudios internacionales que tuvieron
propdsitos semejantes. Entre los resultados de este estudio se verificd que en todos los
universos de investigacion el grado de innovacion es reducido, la innovacion es incremental,
el Modelo Triple Hélice produjo pocos resultados efectivos en el desarrollo de ambientes de
innovacion en el area de comunicacién, y hay una falta generalizada de integracion entre los
entes del ecosistema. Asi como otros estudios de areas distintas de la comunicacion ya
concluyeron, uno de los principales problemas de Brasil en términos de innovacion es el
distanciamiento entre empresas privadas, gobierno y universidades. Este estudio identifico
ademas que las organizaciones estudiadas, en general, realizan acciones puntuales,
estacionales y enfocadas en sus propias necesidades, las cuales no contribuyen de forma
efectiva al desarrollo del ecosistema de innovacion en comunicacion en Brasil.

Palabras clave: Innovacion. Comunicacion. Ecosistema. Startups. Modelo triple hélice.
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INTRODUCAO

Desde que Castells (1999) e outros estudiosos trataram no inicio do século XXI da
sociedade em rede, das consequéncias do avanco da internet sobre os meios de comunicacéo e
de outros assuntos relacionados as mudancas recentes nas interacfes humanas, questiona-se
qual serd o futuro da comunicacdo a partir desse contexto. Como se trata de um processo em
curso, as perguntas sdo em maior nimero que as respostas. Muitas delas dizem respeito a
ubiquidade, convergéncia e mudancas na audiéncia provocadas pelas novas midias (SERRA;
SA; SOUZA FILHO, 2015). Outros autores aprofundaram-se na forma como se alteraram as
maneiras de produzir, distribuir e consumir informacdes a partir da integracdo de novas telas e
do hibridismo das produc¢des midiaticas, como € o caso de Canavilhas e Satuf (2015).

A discussdo em torno de como produzir conteido relevante para a sociedade nesse
novo cenario de midias conectadas, integracdo entre meios de comunicacdo e USUArios
usufruindo de maior liberdade de escolha ainda apresenta diversos aspectos que necessitam de
maior aprofundamento, como apontam Tapscott (2010) e Jenkins et al. (2014). Ademais, a
area de comunicacéo retne grandes desafios a serem superados como um modelo de negocio
desgastado diante de inovacdo disruptivas, tal qual apontam Christensen, Skok e Allworth
(2013). Anderson, Bell e Shirky (2012) chamam a fase atual da comunicagdo instantanea, da
ubiquidade mdvel dos dispositivos conectados e da transformacdo da informacdo em
commodity de Jornalismo Poés-industrial. Eles acreditam que a forma de monetizacdo dos
meios de comunicacao existente atualmente € anacronica e pouco eficaz porque foi criada ha
décadas em um sistema totalmente diferente do atual de criacédo, distribuicdo e apropriacao de
noticias.

Para superar obstaculos como esse, é imperioso investir em inovacao, apontada como
uma das principais maneiras de encontrar solugfes para situagdes de choque como a vivida
pelos meios de comunicacdo de massa ja estabelecidos ha mais tempo (CARVAJAL et al.,
2015; BOCZKOWSKI, 2004). Por conta disso, nos ultimos anos tém aumentado o interesse e
as pesquisas com foco nas intercessoes entre inovagdo e comunicagdo, notadamente fora do
Brasil. Entre os aspectos de maior interesse entre os pesquisadores, destacam-se as iniciativas
inovadoras de empresas de base tecnoldgica, conhecidas como startups, que buscam suprir
caréncias ndo atendidas pela grande midia (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2012; BRUNO;
NIELSEN, 2012; SIRKKUNEN; COOK, 2012).

A avaliagdo das empresas de base tecnoldgica focadas em inovacdo na area de

comunicacgdo, no entanto, prescinde de maior acuidade tedrica e metodologica, haja vista o
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fato de que ndo havia na literatura em lingua portuguesa, realizada no Brasil, uma
sistematizacédo e avaliagcdo do ecossistema de inovacdo em comunicagao, como realizada nesta
tese. O fato de ser um trabalho pioneiro exigiu uma compreensdo mais ampla dos fenémenos
da inovacdo, que sdo, por natureza, interdisciplinares. Dai a razdo pela qual este trabalho,
além de interdisciplinar, pode ser classificado como qualitativo, exploratorio, descritivo e
explicativo realizado a partir de pesquisa empirica, na qual foi empregada a técnica de
observacao participante.

Tal metodologia, também inédita nos estudos da area de comunicacdo no Brasil,
buscou responder a seguinte pergunta: De que forma a inovagdo vem sendo tratada por
empresas, governos e organizagbes que de alguma forma interferem na area de
comunicacdo e quais 0s principais desafios e oportunidades que subsistem nesse
contexto.

Para tanto, este trabalho optou-se pelas bases da teoria classica da inovacdo, cujas
raizes remontam a estudiosos como Schumpeter (1942) e mais atualmente a pesquisadores
como Christensen (2012), Chesbrough (2012) e Tidd e Bessant (2015). Tal escolha baseou-se
na percepcdo de que a teoria classica da inovacdo contempla 0S pressupostos mais
importantes, ja& que foi a precursora desse tipo de estudo e sob a qual outras areas
desenvolveram maneiras distintas de identificar e caracterizar a inovacéo, tal qual ocorreu
com os estudos em comunicacdo, por exemplo. Assim, a teoria classica da inovagdo contribui
para uma Vvisdo mais abrangente e, ao mesmo tempo, criteriosa do ambiente sob o qual estdo
empresas, trabalhadores, governos, organizacdes nao-governamentais e outros agentes
envolvidos com inovacdo. Como no Brasil os estudos ainda estdo em um estagio inicial, a
teoria cléassica da inovacdo contribuiu muito para atingir o objetivo geral desta pesquisa:
identificar e caracterizar os principais movimentos de inovagdo em comunicagdo no Brasil e
de que forma eles se sustentam e interagem com o ecossistema.

A partir do objetivo principal, esta tese avaliou quais sdo, onde estdo, qual a estrutura
das propostas de inovacdo em comunicagdo e como elas estdo sendo apoiadas por membros
da rede, sobretudo governos, universidades e empresas. Nestes aspectos a teoria classica da
inovacdo foi indispensavel porque ela subsidiou uma avaliagdo mais técnica, que trouxesse
um panorama mensuravel da inovagdo sob o ponto de vista mercadologico. Tal preocupacéo
baseou-se no cenario mundial atual no qual empresas de midia estabelecidas enfrentam
problemas econémico-financeiro em virtude do enfraquecimento do modelo de negdcio
baseado no custeio do jornalismo pela publicidade (PICARD, 2014). A esses problemas de

ordem econdmica somam-se a reducdo da credibilidade no jornalismo, provocada,
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notadamente por noticias falsas, as quais sdo geradas, em grande parte pelas novas midias
(CARLSON; USHER 2016; GITLIN, 2011).

Neste trabalho utiliza-se a terminologia empresas de midia estabelecidas ou
tradicionais para referir-se aos principais meios de comunicacdo de massa existentes na fase
pré-internet: raddio, TV e midia impressa. Novas midias sdo as empresas de tecnologia criadas
com o advento da internet, tais como motores de busca, redes sociais digitais e plataformas de
conteudo digital.

Os desafios enfrentados pelas empresas midiaticas exigem inovacdes que extrapolem o
ambito das discussdes tedricas, pois os problemas atuais demandam acGes préaticas. Sob risco
de colocar em xeque toda a cadeia em torno da imprensa, que € essencialmente comercial no
Brasil. Desde trabalhadores, passando pelas instituicdes de ensino, até o proprio governo estdo
sendo afetados pelas tecnologias disruptivas das redes sociais digitais e motores de busca, que
se tornaram as novas empresas de midia (KUNG, 2015; NEWMAN et al., 2017). Paises
desenvolvidos nos quais os efeitos dessas mudancas estdo avancados ja questionam qual serad
o futuro das nacgdes face ao enfraquecimento da democracia, consequéncia direta do reduzido
numero de empresas de midia regionais ou nacionais (PUBLIC POLICE FORUM, 2017).

Assim, este trabalho realiza nos primeiros capitulos um estado da arte da inovacao e
da comunicacdo. No Capitulo 1 é sdo apresentadas as bases tedricas da inovacdo sob diversos
pontos de vista, com énfase aos pressupostos tedricos que sustentam a teoria classica da
inovacdo, ja que ela norteia esta tese.

No Capitulo 2 a inovacdo é tratada a partir da intercessaio com os estudos
comunicacionais, procurando demonstrar as visdes multifacetadas que existem, seja no Brasil
e em ambito internacional. As diversas facetas dos estudos de inova¢do em comunicacao
repercutem em discussdes tedricas como inovagdo no modelo de negdcio das empresas de
midia e economia criativa, aspectos distintos sobre as mudancas pelas quais 0 mundo vem
passando, mas que se assemelham na tentativa das organizacdes, pessoas e governos se
organizarem diante do cenario atual. A variedade de opinides e as muitas dimensoes
envolvidas nas discussdes exigiu, inclusive, um tdpico neste capitulo para sistematizar
aspectos tedricos, sem 0s quais ndo seria possivel realizar uma analise empirica.

No Capitulo 3 é explicitada a Metodologia de estudo que norteou esta tese. Foram
delimitados universos de pesquisa, unidades, categorias e subcategorias de analise conforme o
corpus e 0s objetivos de pesquisa. A metodologia baseou-se em estudos internacionais, dada a
inexisténcia de pesquisas brasileiras com 0s mesmos propésitos desta tese, para criar um

método préprio de avaliacdo. Isto foi necessario porque a aplicacdo de metodologias externas
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ndo atingiria os objetivos de pesquisa, ja que a realidade brasileira é bastante diferente de
outros paises.

No Capitulo 4 foram avaliadas as informacGes coletadas na pesquisa empirica a luz do
referencial teorico realizado nos capitulos 1 e 2 e da metodologia de estudo. A anélise foi
dividida a partir dos universos de pesquisa e das respectivas categorias e subcategorias de
analise a fim de que os resultados fossem apresentados conforme os universos avaliados.

Nas Consideracfes Finais estdo os apontamentos gerais do estudo segundo o0s

objetivos de pesquisa. Na sequéncia estdo os Apéndices com os roteiros de pesquisa.
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CAPITULO 1
INOVACAO, ECOSSISTEMAS E FONTES DE INOVACAO

1.1 Estado da arte da Inovacao

Inovagdo é assunto recorrente hoje em dia. Seja nos meios académicos e empresariais
ou em conversas informais, inovar tornou-se a solucdo dos mais variados problemas. Ha
estudiosos que até a tratam como commodity (FERNANDES, 2016). Mais que um jargao ou
uma panaceia para diversos entraves da sociedade moderna, a inovagdo é um processo em que
a ideagdo € apenas o comego. Para Tidd e Bessant (2015, p. 18) o mais dificil ¢ “fazé-las (as
ideias) darem certo técnica e comercialmente.” A partir dessa breve explicacao percebe-se um
dos elementos mais basicos: inovar ndo é inventar. Esta seria apenas parte do trabalho de
inovacdo, que é, acima de tudo, um processo, isto €, a coordenacao de tarefas conjugadas que
repercutem em algo diferenciado. Da mesma forma, um dos grandes desafios da inovagdo é a
gestdo. Por esta razdo, grande parte da literatura sobre o tema trata-a a partir desse viés como
indispensavel para a compreensdo do todo (TIDD; BESSANT, 2015; DRUCKER, 2003;
DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007; BARBIERI, 1997; BETZ, 1994).

Inovar, assim, € a iniciativa de transformar ideias novas em algo que seja aplicavel no
dia-a-dia. Invencdo, dessa forma, seria apenas o primeiro passo, no qual alguém, ou um grupo
de pessoas, como numa sessdo de brainstorming, desenvolve algo novo baseado na
imaginacdo ou criatividade (BARBIERI, 1999). Logo, percebe-se como o mais dificil ndo é
apenas idealizar ou imaginar algo, mas tornar aquilo palpavel do ponto de vista da criacdo de
valor. Isto €, a inovacdo é desenvolver uma acdo, por meio de novas tecnologias ou por novas
formas de fazer as coisas, que traga uma vantagem competitiva para as empresas (PORTER,
2011). “Todavia, a inovagdo esta presente também no impacto social das novas tecnologias de
comunicacdo e informacdo, no novo receptor, agora produtor e interativo, nos processos
cognitivos, nas linguagens, na estética e até mesmo em novas abordagens metodoldgicas e
tedricas de comunicacgdo. Isso porque a inovagdo € um fendmeno social, simbdlico e
tecnoldgico, presente em toda sociedade contemporanea midiatizada e pode perpassar todo o
campo da Comunicagdo” (ROSSETTI, 2013, p. 64).

Por conta da preocupacdo em transformar boas ideias em inovacdo, Drucker (2003)
vai afirmar que inovar é, basicamente, aplicar técnicas de gestdo adequadas a cada realidade a
partir de determinado proposito. Schumpeter (1942) criou o termo destrui¢do criativa, que

significa o processo através do qual a inovacdo muda o status quo, permitindo o crescimento
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das parcelas do mercado das empresas que introduzem novos produtos e processos, e queda
das parcelas do mercado daquelas que resistem a mudanca.

Mazzucato (2014) acredita que a visdo de Schumpeter refere-se a casos de sucesso
empresarial baseados em alta tecnologia. Ideia compartilhada por muitos estudiosos como
Christensen (2012, p. 22), para o qual tecnologia “significa o conjunto de processos pelos
quais uma organizacgdo transforma mao-de-obra, capital, materiais e informacéo em produtos
e servicos de grande valor.” Conquanto nao seja possivel adentrar a todos os aspectos tratados
na declaracdo de Christensen, pelo escopo desta tese, vale destacar dois aspectos
extremamente relevantes, mesmo considerando o0 equivoco de associar inovacdo apenas a
tecnologia. Primeiro, o autor releva que tecnologia é processo, 0 que a aproxima de inovacgao
e de gestdo. Segundo, a tecnologia transforma insumos em algo de valor, ou seja, uma
definicdo muito préxima daquilo que é considerado inovacao.

As ligagdes entre valor e tecnologia, portanto, estdo vinculadas de diversas maneiras.
Dentre elas ao proposito, aos tipos e as formas de se realizar a inovacdo. Enquanto valor
significa que a ideia fruto da imaginacao/criatividade terd que ter uma aplicabilidade que gere
algum beneficio para uma organizacdo, geralmente em forma pecuniéria, a tecnologia seria a
forma ou o tipo de inovagdo. Assim, compreende-se a classificagdo de inovacéo e as suas
variantes.

Portanto, é importante considerar os tipos de inovacdo, que extrapolam a relacao

exclusiva com a tecnologia, conforme tépico a seguir.

1.2 Tipos e classificagdes de inovagao

Carvalho (2009) classifica a inovagdo sob quatro tipos: produto, processo,
organizacional, e marketing. A primeira, de produto, seria a introducdo de produto ou servico
novo ou significativamente melhorado. Nessa modalidade podem ser adotados novos
conhecimentos ou novas tecnologias, ou ainda basear-se em novos USOS OU novas
combinagOes de conhecimentos ou tecnologias existentes. A segunda, inovacdo de processo,
diz respeito a implementagdo de método de producdo ou de distribuicdo novo ou
significativamente melhorado. J& a terceira, inovacdo organizacional, esta circunscrita a um
novo método organizacional, uma nova préatica negocial, uma nova organizagdo do local do
trabalho ou das relagdes externas. A quarta e Ultima, de marketing, diz respeito a mudangas de
design do produto ou embalagem, promocdo, precificacdo para reposicionamento estratégico.



19

Tidd e Bessant (2015) afirmam que existem quatro dimensdes da inovacdo: produto ou
Servico; processo; posicdo e paradigma. Inovacdo de produto seria a mais visivel, geralmente
ligada a um produto novo disponivel no mercado. A sua variavel seria a inovacao de servigos,
cujo diferencial consiste em satisfazer uma necessidade, ndo um bem material. Inovacéo de
processo sdo mudancas na forma como os produtos ou servi¢os sdo criados e entregues.
Inovacdo de posicdo sdo mudangas no contexto em que produtos/servicos sdo introduzidos. Ja
inovacédo de paradigma refere-se as mudancas nos modelos mentais subjacentes que orientam
0 que a empresa faz.

Rossetti (2013) trabalha em uma perspectiva mais filosofica. Assim, prefere classificar
a inovacdo a partir de categorias vinculadas ao pensamento aristotélico. Ela acredita que os
diversos modos de se dizer o ser da inovacao permitem uma divisdo em inovacgdo substancial;
inovacdo qualitativa; inovacdo quantitativa; inovacao relativa; inovacdo espacial; inovacédo

temporal; inovagéo ativa; e inovagao passiva.

O primeiro modo de ser da inovagdo (substancia) diz respeito & inovagdo em
si. Os cinco seguintes modos de ser da inovagdo (quantidade, qualidade,
relacdo, lugar, tempo) referem-se aos atos que geram o0 novo. Os dois
ualtimos modos de ser da inovagéo (acédo e paixdo) referem-se ao sujeito e ao
objeto marcados pela inovagéo, seja de forma ativa ou passiva (ROSSETTI,
2013, p. 67).

Além das classificacBes quanto aos tipos ou dimensdes, hd também classificacdes
guanto ao nivel de novidade da inovacdo, 0 que esta fortemente associado ao nivel
tecnoldgico da inovagdo. Em relacdo ao grau de novidade, Tidd e Bessant (2015, p. 32) dizem
que existem inovacOes radicais (descontinuas) e incrementais. Estas seriam pequenas
alteracdes realizadas na forma ou no tipo de produto ofertado atualmente. S&o melhorias de
menor proporcdo que trazem ganhos de eficiéncia a longo prazo. Tradicionalmente, essas
inovagdes mantém “as mesmas regras do jogo.” E o tipo mais comum de inovagio nas
corporagdes porque envolve mudancas organizacionais pontuais. J& as inovagoes radicais ou
descontinuas séo as que alteram de forma abrupta o mercado e que costuma ser associada com
a teoria original de Schumpeter (1942) em torno da destruicdo criativa. Segundo Tidd e
Bessant (2015), a inovacdo descontinua surge da emergéncia de uma nova tecnologia ou da
emergéncia de um mercado completamente novo e com novas caracteristicas e expectativas.

Barbieri (1997, 1999) faz uma pequena distin¢do diante da tipologia de Tidd e Bessant
(2015), sem alterar o significado e 0 modo de atuacdo das inovacdes. Ao invés de chamar a
inovacdo de radical, Barbieri a classifica como pioneira. No que diz respeito a inovagdo

incremental, ele denomina-a relativa. Brown (2010) também promove mudangas apenas de
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terminologia para referir-se aos mesmos tipos de inovacdo. Ele chama de inovacédo rapida o
equivalente a incremental e de lenta o similar a radical. Drucker (2003) considera a inovacéao
social como descontinua e técnica como incremental. Embora Drucker considere alguns
aspectos diferentes, como o fato da inovacdo social caracterizar-se, sobretudo, como pelo
aspecto cultural, o produto dessa técnica seria 0 mesmo de uma inovagao radical tipica, qual
seja, mudancas profundas nas empresas que agregariam valor a corporacao. Davila, Epstein e
Shelton (2007) segue a mesma linha de Tidd e Bessant, com a diferenca de que néo utiliza o
termo descontinua para inovacao radical.

Chan e Mauborgne (2015) criaram uma teorizacdo em torno da inovagdo descontinua e
a chamaram de Estratégia do Oceano Azul. Esta, segundo os autores, é uma forma de tornar a
concorréncia irrelevante a medida que as empresas buscam novos mercados, 0s quais trariam
diversas oportunidades ainda inexploradas de forma adequadas. Seja porque inexistem ou
porque as empresas podem crié-las. Para atingir tal objetivo, advertem os autores, é preciso
encontrar uma inovacgdo de valor, a qual atribui a mesma énfase ao valor e a inovagdo. Em
detalhes, inovacdo sem valor tende a ser movida por tecnologias que talvez ndo se adequem
aos gostos ou necessidades do consumidor. E o valor sem inovacdo tende a se concentrar na
criacdo de valor em escala incremental. Em outras palavras: a Estratégia do Oceano Azul seria
uma inovacao descontinua ou radical porque traria valor e inovacdo, elementos que separados
produzem inovacdo incremental.

Christensen e Bower (1995) utilizam o termo disruptiva para referir-se aquilo que Tidd
e Bessant (2015) denominaram como inovacao descontinua ou radical, Barbieri (1999, 1997)
chama de pioneira e Chan e Mauborgne (2015) referem-se como Estratégia do Oceano Azul.
A proposta de Christensen e Bower (1995), porém, vai além das caracteristicas elencadas
pelos demais autores. Dentre os aspectos mais importantes, destaca-se o fato de que a
disrupcdo é um processo pelo qual uma empresa menor, com menos recursos, € capaz de
desafiar com sucesso empresas estabelecidas. Estas, por sua vez, comegam perdendo
pequenas fatias de mercado menos expressivas e, com 0 tempo e 0 avanco de novas
tecnologias, perdem mais espaco até o ponto em que ocorre a disrup¢do, quando as novatas
conquistam grande parte do mercado das empresas ja estabelecidas.

Utilizado pela primeira vez em 1995, o termo inovacdo disruptiva ganhou grande
projecdo no mundo. Conforme Christensen, Raynor e McDonald (2015), em 2014 mais de 2
mil artigos foram publicados no mundo, apenas em lingua inglesa, com as expressdes
inovacéo disruptiva ou tecnologia disruptiva. Embora as ideias em torno da expressdo tenham

alcado Christensen ao pantedo dos mais respeitados especialistas em inovagdo, 0 termo
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inovacdo disruptiva tornou-se um jargdo no meio empresarial e académico para explicar
qualquer novidade que fuja da normalidade. Tal fato desvirtuou a esséncia da formulacéo e a
enfraqueceu, pois surgiram criticas quanto a eficacia dela em explicar determinados fatos da
realidade.

Tais disfungdes levaram Christensen e outros pesquisadores da Universidade de
Harvard a revisitar as bases conceituais da inovagdo disruptiva com o proposito de reavalid-la
a luz das mudancas tecnologicas ocorridas nos ultimos 20 anos. Entre os exemplos avaliados
estd o Uber, empresa surgida nos Estados Unidos em 2009 que oferece a possibilidade de
motoristas e pessoas que precisam de transporte se comunicarem por meio de um aplicativo.
Em que pese as aparéncias e as inferéncias de muitas pessoas, Christesen chegou a concluséo
de que o Uber ndo é uma tecnologia disruptiva, pois ela seria uma inovacao de sustentacdo
(CHRISTENSEN; RAYNOR; MCDONALD, 2015). Alias, esta caracterizar-se-ia por fatores
que se assemelham muito a inovacdo incremental, termo usado pelo proprio Christensen
(2012, p. 24) para designar tecnologias que ddo suporte a melhoria de desempenho de
produtos estabelecidos e que “raramente, at¢ mesmo as mais complexas tecnologias
incrementais, provocam o fracasso de empresas lideres.” Assim, percebe-se que a inovacgao

incremental é o oposto da disruptiva.

Quadro 1 - Classificacdo de inovacdo: Tipos ou Dimensfes

Estudos Base tedrica

Produto

e Introducdo de produto ou servi¢o novo ou significativamente melhorado

Processo

e Implementacdo de método de producdo ou de distribuicdo novo ou
significativamente melhorado

Carvalho Organizacional
(2009) e Novo método organizacional, nova pratica negocial, nova organizagdo do
local de trabalho ou das relagdes externas
Marketing

e Mudangas de design de produto ou embalagem, promocao, precificacdo para
reposicionamento estratégico

Produto ou servico

e Inovagdo de produto: mais visivel, ligada a um produto novo disponivel no
mercado.

Tidd e Bessant | e Inovagéo de servigo: satisfazer uma necessidade, ndo um material.

(2015) Processo

e Mudancas na forma como os produtos ou servigos sdo criados e entregues

Posicéo

e Mudangas no contexto em que produtos/servicos sdo introduzidos

Paradigma

o Mudangas nos modelos mentais subjacentes que orientam o que a empresa faz

Continua
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Continuacdo

Estudos

Base tedrica

Rossetti (2013)

Substancial
e Diz respeito & inovagdo em si

Quantidade
Qualidade
Relacédo .
Lugar
Tempo

Atos que geram o novo

Acéo .
Paixdo

Sujeito e ao objeto marcados pela inovacéo,
seja de forma ativa ou passiva

Fonte: Préprio Autor.

Quadro 2 - Classificacdo de inovacdo: Grau de Novidade

Estudos Base teorica
Radical (Descontinua)
e Alteram de forma abrupta o mercado. Surge da emergéncia de uma
nova tecnologia ou de um mercado completamente novo
Tidd e Bessant | Incremental
(2015) e Pequenas alteragbes realizadas na forma ou no tipo de produto
ofertado atualmente. Melhorias de menor propor¢do que trazem
ganhos de eficiéncia a longo prazo
Muda apenas a terminologia em relacdo a classificacdo feita por Tidd e
Barbieri (1997, | Bessant (2015).
1999) ¢ Inovacdo Relativa (semelhante & Incremental)

e Inovacdo Pioneira (semelhante & Radical)

Brown (2010)

Muda apenas a terminologia em relagdo a classificacdo feita por Tidd e
Bessant (2015).

e Inovacdo Répida (equivalente a Incremental)

e Inovacdo Lenta (similar a Radical)

Davila, Epstein e | Segue a mesma linha de Tidd e Bessant (2015). Apenas ndo utiliza o termo
Shelton (2007) Descontinua para inovagdo Radical.
Drucker (2003) Muda pouco em relacéo a classificagdo feita por Tidd e Bessant (2015).

e Inovagdo Técnica (equivalente a Incremental)
e Inovacdo Social (similar a Radical)

Chan e Mauborgne
(2015)

Oceano Azul
e Torna a concorréncia irrelevante a medida que as empresas buscam
novos mercados ainda inexplorados pela concorréncia. Necessidade
de uma inovagéo Radical para trazer valor e inovagéo

Christensen e Bower
(1995)

Disruptiva
e Proxima dos preceitos de inovacdo Radical de Tidd e Bessant
(2015). Disruptivo é o processo no qual uma empresa menor, com
menos recursos, é capaz de desafiar com sucesso firmas
estabelecidas.
Sustentacéo
e Similar a incremental. Tecnologia que da suporte a melhoria de
desempenho de produtos estabelecidos.

Fonte: Préprio Autor.
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1.2.1 Inovacao, tecnologia e criagdo de valor

Interessante notar dois aspectos em relacdo a literatura que trata de inovacao disruptiva
ou inovagdes que rompem com paradigmas. O primeiro € que a inovacdo disruptiva em
grande parte das vezes estd vinculada com tecnologia. Christensen e Bower (1995) e
Christensen (2012) faz essa correlacdo de forma téo clara que considera sindbnimo tecnologia
disruptiva e inovacdo disruptiva. Porter e Heppelmann (2015) acreditam que a inovacao
disruptiva ocorrera por meio da evolucdo dos produtos em dispositivos inteligentes e
conectados, que incorporados em sistemas maiores reformularéo radicalmente as empresas e a
competicdo. Eles se referem, notadamente, a Internet das Coisas, termo que significa a
conexdo entre maquinas pela internet ou outra rede disponivel. Muito além de computadores,
a Internet das Coisas prevé que objetos do cotidiano, como um ténis ou uma macaneta de
porta, estejam conectados com outros dispositivos para troca de informagdes (ZAMBARDA,
2014).

lansiti e Lakhani (2014) corroboram Porter e Heppelmann (2015). Para aqueles a
Internet das Coisas representa a nova fronteira, entre outras razbes, porque abre novos
mercados, nunca explorados porque ndo havia tecnologia disponivel. Tal visdo vem ao
encontro da estratégia do Oceano Azul de Kim e Mauborgne (2015), da tecnologia disruptiva
de Christensen e Bower (1995), Christensen (2012), Christensen, Raynor e McDonald (2015)
e das mudancas provocadas nos negdcios mencionada por Dobbs, Tim e Ramaswamy (2015),
guando se refere a faléncias de negocios, como as videolocadoras, ou a perda de mercado de
outras, como as livrarias fisicas.

O segundo aspecto a ser destacado sobre inovacdo disruptiva, e que esta estritamente
relacionado com o primeiro, é que a tecnologia precisa estar em rede. Ndo necessariamente
uma rede digital e virtual, mas uma rede que conecte diversos agentes com interesses em
comum. Se para diversos autores a rede significa, necessariamente, estar conectado a internet,
para outros 0 mais importante é que haja um sistema integrado de agentes que tém objetivos
em comum. Mazzucato (2014) remete-se aos economistas schumpterianos para afirmar que a
inovacdo estd baseada em sistemas de inovagdo, nos quais as empresas inovam a medida em
que interagem com 0s agentes que formam o que chamamos nesta tese de ecossistema de
inovacdo. Nesse principio, a quantidade de pesquisa e desenvolvimento (P & D) ndo € o
melhor indicador para medir inovagdo porque é a distribuicdo pelo sistema e as interacdes
dele decorrentes que, de fato, impactardo na producdo de inovagao.
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Mazzucato (2014) evoca Freeman (1995) e Lundvall (1992) para ratificar que a énfase
sobre sistemas de inovacao deve recair sobre a circulagédo do conhecimento e na difuséo deste
por toda a economia. “A perspectiva ndo ¢ macro nem micro, ¢ mais intermediaria, em que as
empresas individuais sdo vistas como parte de uma rede mais ampla de organizacdes com as
quais elas colaboram e competem” (MAZZUCATO, 2014, p. 67). Tal visdo encontra amparo
em parte recente da literatura como Parques (BRASIL, 2015c), Chesbrough (2012a), Tidd e
Bessant (2015) e Christensen (2012). Para essa gama de autores, sdo raras sao as organizagoes
gue conseguem inovar isoladamente porque, em geral, 0 processo de inovagdo nao depende
Unica e exclusivamente de competéncias internas, mas, em grande parte, do uso complementar
da diversidade de competéncias, geralmente externas as organizagGes. Por estas e outras
razdes dedicar-se-4& uma capitulo exclusivo nesta tese apenas para tratar de redes e
ecossistemas de inovagéo.

Explicitadas as imbrica¢fes iniciais subjacentes as inovagdes disruptivas ou radicais,
tecnologias e redes, é necessario tratar de outro aspecto latente nessa relacdo: a geracdo de
valor. Baker (2005) conceitua valor a partir de quatro principios financeiros, todos eles
vinculados a geracdo de fluxo de caixa em determinado periodo e a possibilidade de retorno
dos investimentos realizados na empresa. Kotler (2000) trata de valor a partir de varias
perspectivas, sejam elas valor compartilhado, valor de marca ou valor para o cliente. Todas,
no entanto, enfatizam que o valor é um beneficio recebido em troca do que é ofertado. Esta
diferenca, muitas vezes, é algo intangivel aos olhos de quem o recebe porque nao
necessariamente implica em vantagem financeira. A no¢do de preco, para ambos os autores, é
que estd fortemente vinculada a valores pecunidrios, j& que se baseia em custos de
mercadoria, matéria-prima e outros itens de producdo. Assim, o valor esta fortemente atrelado
ao marketing no que diz respeito a elaborar e trabalhar as caracteristicas que incutirdo valor a
algo.

Para alcancar este valor, no entanto, sera preciso ir além de estratégias de marketing,
como lembra Kotler (2000), pois o valor representa diversos outros fatores e pode ser obtido a
partir de diversas formas. Por essa razéo, a literatura sobre inovacdo costuma tratar de modelo
de negdcio, definido por Chesbrough (2012a, p. 79) “como as companhias de todos os
alcances e influéncias conseguem converter potencial tecnoldgico em valor econdmico.” No
que diz respeito a como realizar essa tarefa, o mesmo autor explica: “pela incorporacao da
tecnologia aos seus negdcios estabelecidos, pelo licenciamento da tecnologia para outras
empresas ou pelo lancamento de empreendimentos destinados a explorar a tecnologia em
novas arenas de negocio” (CHESBROUGH, 20123, p. 79).
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As defini¢des de Chesbrough langcam luzes sobre o assunto, mas a0 mesmo tempo
revelvam dissonancias entre os estudiosos. Se para Christensen e Bower (1995), Christensen
(2012), Christensen, Raynor e McDonald (2015) inovacdo disruptiva € sinénimo de
tecnologia disruptiva, 0 mesmo ndo ocorre para Chesbrough, pois este acredita que o valor
econdmico de uma tecnologia permanece latente até que ela venha a ser, de alguma forma,
comercializada. Isto €, a tecnologia s6 gera valor depois que integrada a um modelo de
negocio que se encarregue de transformar a ideacdo em inovacdo. Christensen, Raynor e
McDonald (2015, p. 25), por outro lado, acredita que “empresas disruptivas tendem a se
concentrar em fazer um negécio funcionar, e ndo apenas em tornar um produto um sucesso.”
A tecnologia isolada, portanto, ndo é disruptiva, mas sim quando integrada a um modelo de
negdcio que traga valor para a empresa que a empregou.

Com o propésito de atingir tais objetivos, contudo, é preciso romper com diversas
barreiras, notadamente em setores maduros, legacy sectors em inglés, nos quais as empresas
dominantes relutam em abrir-se a experimentacGes mais abruptas (NEVES, 2016), ou na area
de servicos, na qual a inovacao é mais facilmente copiada de uma empresa para outra (TIDD;
BESSANT, 2015). Ademais, a inovacdo ¢ um conhecimento interdisciplinar, que “precisa
encontrar caminhos para alavancar os ativos dispares de conhecimentos de pessoas que veem
0 mundo de maneira muito diferente e que usam ferramentas e métodos estranhos aqueles
com os quais estamos familiarizados.” (CHESBROUGH, 20124, p. 6).

Assim, ndo sdo apenas as empresas que encontram dificuldades para gerar valor a
inovacdo. Governos, organizacdes do terceiro setor e a propria academia enfrentam o0s
mesmos dilemas. De acordo com Almeida e Guimarées (2013) e Brito Cruz e Chaimovich
(2010), no que diz respeito especificamente & area académica, o Brasil obteve nas ultimas
décadas um continuo e intenso crescimento de sua participagdo relativa no nimero de artigos
publicados em periddicos indexados internacionalmente. Na maioria das areas de
conhecimento, todavia, os indicadores de impacto sugerem que 0s artigos assinados por
autores sediados no pais sdo de reduzida visibilidade internacional (ZAGO, 2011). Além
disso, dados de bases bibliométricas internacionais, como ISI/Web of Science e Scopus,
indicam certo esgotamento do potencial de expansdo da produgéo cientifica brasileira a partir
do fim da década de 2010 (NASCIMENTO, 2016).

Embora em 2013 o Brasil ocupasse a 13? posi¢do na producdo indexada mundial, o
que equivale a 2,5% do total global (SCIMAGO JOURNAL & COUNTRY RANK, 2015), o
pais enfrenta grande dificuldade de transformar este conhecimento em inovacdo. Em 2016 o
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Brasil ocupava a 692 posi¢do, no total de 127 paises, no indice Global de Inovacio (IRIS,
2016).
Os grandes desafios apontados pelo Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovacéao

(MCTIC) para melhorar a capacidade do Pais de inovar sao:

i. Fortalecer a ciéncia e tecnologia prioritariamente em areas voltadas a inovacao;
ii. Legislacdo voltada a ciéncia, tecnologia e inovacao mais flexivel;

iii.  Aproximar a ciéncia e a tecnologia do mundo dos negocios (BRASIL, 2015b).

O terceiro aspecto é apontado como um dos mais importantes ndo apenas pelo governo
brasileiro, mas também pela Unesco, entidade da Organizacdo das Na¢des Unidas (ONU)
para educacdo, ciéncia e cultura. Segundo o relatério da entidade, diversos paises latino-
americanos implementaram uma série de politicas para promover a inovacao, principalmente
Argentina, Brasil e Chile. A despeito, porém, da existéncia de cerca de 30 tipos de
instrumentos de ciéncia, tecnologia e inovacdo em uso nas politicas publicas da regido, 0s
sistemas nacionais de inovacdo permanecem frageis. “O mais forte obstdculo ¢ a falta de
interligacdo entre os diferentes atores do sistema nacional de inovag¢do” (BRITO CRUZ;
CHAIMOVICH, 2010, p. 24).

Por esta razdo, é de fundamental importancia avaliar de que forma os diversos agentes
interagem no ecossistema brasileiro de inovacdo, aspectos que serdo tratados no préximo

item.

1.3 Redes, ecossistema e inovacao

Ao tratar de inovacao, faz-se necessario refletir também sobre redes, ja que ambas séo
indissociaveis (TIDD; BESSANT, 2015). Entre as razdes para isso estd o fato de que as redes
estdo presentes em toda parte e ndo poderia ser diferente em relagdo a inovacéo. As redes sdo
formas bésicas de organizacdo da sociedade, seja por meio de dispositivos eletrénicos, pela
internet ou apenas escolhendo o grupo de amigos. Formadas com 0s mais variados propositos
e de diversas formas, as redes fortalecem as relacbes humanas a partir de elementos como
colaboracgo e compartilnamento (BARABASI, 2002).

Redes é um assunto ja debatido de forma exaustiva pela academia ha alguns anos nas
mais diversas areas. Nos estudos em comunicagdo, as redes sdo avaliadas a partir das

conexdes que se formam entre individuos, empresas, organiza¢des, governos e outros atores a
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partir, mormente, da tecnologia. Esta, por sua vez, alterou substancialmente a interagédo entre
esses agentes que se viram forgados a assumirem novas configuracgdes culturais, sociais e de
trabalho como forma de adaptacdo a esse novo cenario multifacetado, fragmentado e disperso
(CASTELLS, 1999; HALL, 2006; BAUMAN, 2007). Na area especifica do jornalismo, as
redes digitais, notadamente a internet, provocaram mudangas estruturais no modelo de
negdcio, na distribuicdo, na producdo e no consumo de informagéo, que se tornou commaodity,
e assim pds em xeque ndo apenas 0 modo de producdo de noticias, como também da prépria
profissdo de jornalista (CANAVILHAS; SATUF, 2015; CORREA; BERTOCCHI, 2012;
KARAM; CHRISTOFOLETTI, 2011; SODRE; PAIVA, 2011).

Na &rea organizacional, em nenhum outro momento a cooperacdo e as redes foram
objeto de investigacbes quanto atualmente. Diversos pesquisadores que tratam das
transformacdes econémicas e da area de negocios séo categdricos ao destacar a capacidade de
colaboracdo e da estruturacdo em rede como pré-requisitos para 0 sucesso organizacional
(ANDERSON, 2006; BENKLER, 2006; FRIEDMAN, 2005; TAPSCOTT; WILLIAMS,
2007). Destarte, observa-se um forte incremento das pesquisas que buscam sistematizar o
tema redes organizacionais, cuja fragmentacdo e multidisciplinariedade induzem o
pesquisador a buscar diversas fontes a partir das mais variadas teorias. Assim, muitos
trabalhos almejam sistematizar o papel que as redes interorganizacionais exercem sobre 0s
atores, a partir da observacdo dos avancos que sdo realizados (BALESTRIN;
VERSCHOORE; REYES JUNIOR, 2010; PUFFAL; PUFFAL, 2014).

E importante salientar que as pesquisas de redes organizacionais incorporaram as
discussdes em torno de redes sociais a medida que estudiosos do campo das ciéncias sociais
passaram a observar as relacfes entre as empresas. Pesquisadores como Granovetter (1983)
constataram que a existéncia de lacos entre as organiza¢Ges possuem forca e contetdo. Estes,
por sua vez, incluem informacéo, interesses compartilhados e niveis de confianca. O conjunto
desses fatores, segundo Granovetter, interfere no acesso e nas oportunidades na estrutura
social e econbmica porque esta ligado aos fluxos de informagdo como processo de formacao
de redes sociais. A partir desse conceito, as redes sociais assumem grande relevancia e a
abordagem passa a concentrar-se na proposicdo de que as relaces e posicOes dos atores
(membros do grupo) sdo de grande valia para o0 processo social. A pesquisa de redes nesse
contexto busca, assim, o entendimento da forma como os integrantes interagem entre si, ja
que as ligagdes dentro da rede podem ajudar a interpretar o comportamento social dos entes
envolvidos (TICHY; TUSHMAN; FOMBRUN, 1979).
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Dessa forma, pode-se afirmar que as pesquisas de redes sociais e organizacionais
geralmente s&o conduzidas de maneiras distintas. Duas delas prevalecem. Uma parte da
sociologia e da teoria das organizacgdes, as quais compreendem a rede como uma ferramenta
para entender os lagos organizacionais. A outra, vislumbra as redes segundo os padrdes
organizacionais convencionais, 0S quais encaram 0s agentes econémicos e organizacdes sob
uma forma de governanga. Da mesma maneira como ha duas formas diferentes de classificar
as pesquisas em redes sociais, também ha duas metodologias distintas. A primeira,
classificada como andlise de rede, utiliza-se de programas de computador e métodos
quantitativos para realizar a analise matematica das relagdes. Os softwares estruturam uma
matriz do fluxo de informaces medindo o grau e a densidade das trocas, além de outros
fatores. O segundo método vale-se do estudo da rede em si, isto €, avalia o desempenho e 0s
relacionamentos presentes naquele meio (POWELL; SMITH-DOERR, 1994)

Ainda conforme esse modelo metodoldgico, a partir da analise das redes sociais, €
feita uma representacdo visual nos programas de computadores. Algoritmos matematicos
permitem a formacdo de figuras nos quais percebem-se diversos pontos interligados. Essas
ilustracGes servem para esquematizar os lacos entre os integrantes da rede. Os atores sdo
chamados de “nods” e representados por pontos, enquanto que as relagdes sao chamadas de
lagos e representadas por tragos que ligam dois ou mais atores. Essas redes podem ter 3 (trés)
configuracdes: a multiplex (um tipo de ator e maltiplas relagBes), a multimodal (varios tipos
de atores e um tipo de relacdo) e a multidimensional (varios tipos de atores e relagdes).
Simplificamente, a ilustracdo de uma rede social é o sociograma, uma imagem que trara um
conjunto de nés (atores) e os lagos que o formam (relagdes) (WASSERMAN; FAUST, 1994).
Granovetter (1973, p. 1362) acredita que “a for¢a de um lago é uma combinagdo linear da
quantidade de tempo, a intensidade emocional, a intimidade (confianca mutua) e os servicos
reciprocos que caracterizam o lago."”

Tal contextualizacdo sobre redes, assim como aspectos metodologicos e tedricos sao
importantes porque as redes fazem parte de um ambiente ainda mais rico e cheio de
vicissitudes: o ecossistema. Original da biologia, a palavra ecossistema é nova se comparada
com outras de origem greco-romana. O termo ecossistema foi cunhado pelo britanico Arthur
Tansley em 1935 como "todo o sistema (no sentido da fisica), incluindo ndo s6 o organismo
complexo [isto é, a comunidade], mas também todo o complexo de fatores fisicos formando o

que n6s chamamos o ambiente de bioma - os fatores de habitat no sentido mais amplo

! The strength of a tie is a linear combination of the amount of time, the emotional intensity, the intimacy
(mutual trust) and the reciprocal services which characterize the tie. (Traducéo do autor)
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(TANSLEY, 1935, p. 285)*". Tansley passou a argumentar que 0S ecossistemas "sd0 as
unidades bésicas da natureza sobre a face da terra." (TANSLEY, 1935, p. 285). Para ele o
termo implicava uma descricéo fisica de uma comunidade em seu habitat.

Para Jackson (2011) o ecossistema biolégico é um sistema que inclui todos os
organismos vivos (fatores bidticos) em determinado ambiente fisico (fatores abidticos), 0s
quais formam um conjunto como uma unidade. E caracterizada por um ou mais estados de
equilibrio, em que existe um conjunto de condicdes relativamente estaveis para manter uma
populacdo de nutrientes em niveis desejaveis. O ecossistema tem certas caracteristicas
funcionais que regulam, alteram ou mantém a estabilidade de um estado de equilibrio
desejado.

Carapeto (2015) lembra que ecossistema refere-se a um conjunto de organismos vivos
que interagem nao s6 com o meio fisico que os rodeia, mas também com a quimica ambiental
e com o meio social e biologico no qual estdo inseridos. Lovelock e Gaia (1979) e Reiners
(1986) salientam que qualquer investigacdo revelara que muito raramente existem fronteiras
distintas entre os ecossistemas e que eles nunca estdo totalmente isolados dos outros. Muitas
espécies ocuparacdo (e serdo parte de) outros ecossistemas ao mesmo tempo. Ou, em
alternativa, eles podem movimentar-se em um ecossistema para outros em determinados
periodos de tempo. Assim, concluem os autores, a nogdo de ecossistema implica que 0s
organismos e seu meio formem um todo, apesar de cada um ser uma entidade individual.
Estes sistemas complexos tém caracteristicas e propriedades distintas, 0 que o0s torna Unicos e
os distingue de outros sistemas.

Segundo a Enciclopédia de Filosofia da Universidade de Stanford (ZALTA, 2003),
apesar da perspectiva biolégica do termo ecossistema ainda basear muitos estudos ambientais,
ela foi ao longo do tempo sendo empregada por outras areas para referir-se a determinados
aspectos sociais cujos processos sdo baseados na interacdo humana. Com a populadidade do
termo e a crescente utilizacdo no meio cientifico, nas décadas de 1950 e 1960 havia duas
correntes de pensamento predominantes que empregavam costumeiramente a palavra
ecossistema: uma socioldgica e a outra ecologica. Esta a empregava no sentido original, isto €,
para o estudo de sistemas bioldgicos. Aquela adaptou o termo para pesquisas chamadas de
ecologia populacionais, as quais referiam-se as interagcbes dos individuos com sistemas

maiores e mais inclusivos.

2 The whole system (in the sense of physics) including not only the organism-complex [that is, the community],
but also the whole complex of physical factors forming what we call the environment of the biome—the
habitat factors in the widest sense. (Traducdo do autor).
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Assim, diversas areas do conhecimento como a gestdo, a tecnologia da informacéao e a
comunicacado social passaram a utilizar o termo ecossistema para referirem-se, modo geral, as
formas como os diversos agentes que habitam o ambiente de inovacgéo interagem entre si. Na
area de comunicagao, por exemplo, ¢ utilizado o termo “ecossistema midiatico”, o qual diz
respeito “as complexas relagdes que os meios de comunicagdo estabelecem uns com os
outros, tendo em vista questdes relativas a tecnologia e as linguagens empregadas pelos meios
de comunicagdo” (CITELLI et al., 2014, p. 265). Isto é, o ecossistema mantém suas condicdes
de habitat no qual diversos agentes interagem entre si a partir de determinado ambiente. Nos
termos do dicionario de comunicagdo, em vez de existirem animais e plantas, cohabitam em
um determinado espaco empresas de midia, as quais utilizam linguagens e tecnologias como
forma de expressao. A Enciclopédia de Comunicacao do Intercom (2010, p. 444) afirma que o
ecossistema de comunicagdo “designa a organizagdo do ambiente, o modus faciendi dos
sujeitos envolvidos e o conjunto das agdes que caracterizam determinado tipo de acgéo
comunicacional.”

No campo da tecnologia da informacdo (TI), é notavel o exemplo de J. Bradford
DeLong, professor de economia da Universidade da California, Berkeley. DeL.ong (2000)
escreveu usou a expressdo “ecossistemas de negdcios” para referir-se a pratica comum no
Vale do Silicio de empresas de T.I langcarem novas tecnologias. O professor define o0 negdcio
desse ecossistema como "um conjunto mais produtivo dos processos de desenvolvimento e

comercializacdo de novas tecnologias™"

, que se caracterizam pela prototipagem réapida, ciclos
de desenvolvimento de produtos curtos, comercializacdo e testes precoces, compensacao de
opcOes baseadas, financiamento de risco e independéncia corporativa rapida.

Na gestdo, 0 ecossistema assume 0 mesmo cardter de ambiente de convivéncia de
diversas espécies. Se na comunicagdo, fauna e flora foram substituidos por empresas de midia
que disputam espaco e lucros a partir de tecnologias e linguagens proprias, nos estudos de
administracdo o carater é mais generico. Desse modo, 0 ecossistema € um ambiente no qual
hd competicdo e colaboracdo entre organizacdes, ndo necessariamente empresas e nao
necessariamente privadas (COLLIN; MARTINEZ; WEILAND, 2000; JOHNSON, 1990;
COLLIN, 2009). Na literatura sobre ecossistemas empresariais prevalece a ideia da
competicdo, 0 que corrobora o pensamento capitalista.

Tidd e Bessant (2015) lembram que muitos livros de planejamento estratégico

recorrem a taticas similares aquelas usadas em campos de batalha. O fato de buscar a vitoria

® A more productive set of process development and commercialization of new technologies (Tradugdo do
autor).
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sobre um ou mais opositores e a necessidade de destruir as defesas do inimigo para avancar
sobre outro territorio sdo assuntos recorrentes entre as obras desse tipo. Um exemplo
categorico é Safari de estratégia: um roteiro pela selva do planejamento estratégico
(MINTZBERG; AHLSTRAND; LAMPEL, 2000). Ja outra parte da literatura sobre estratégia
se utiliza das bases biol6gicas. Um exemplo é A estratégica do oceano azul (CHAN;
MAUBORGNE, 2015). Nesta obra, os autores, ndo por acaso, também se utilizam da biologia
para defender uma estratégia vencedora: “a tnica maneira de superar os concorrentes ¢ nao
mais tentar superar os concorrentes” (CHAN; MAUBORGNE, 2015, p. 4). Para atingir tal
meta, eles fazem uma analogia do mercado com um oceano, o qual seria divido em duas
partes, o vermelho e o azul. Este se caracterizaria “por espagos de mercado inexplorados, pela
criacdo de demanda e pelo crescimento altamente lucrativo” (CHAN; MAUBORGNE, 2015,
p. 4). Naquele, por sua vez, “as empresas tentam superar Seus rivais para abocanhar a maior
fatia da demanda existente” (CHAN; MAUBORGNE, 2015, p. 4). Para ndo serem devorados
pela atroz competicdo no oceano vermelho, os autores recomendam que as empresas
“desenvolvam produtos e servigos que desbravem e conquistem novos espacos de mercado,
gerando saltos significativos de demanda” (CHAN; MAUBORGNE, 2015, p. 11).

Moore (1993) foi um dos precursores no estabelecimento de uma analogia metaférica
entre os elementos bioldgicos e a administracdo nos idos da década de 1990. Em 1993 Moore
usou pela primeira vez o termo ecossistema de negécios. O conceito foi usado em artigo
publicado pela revista Harvard Business Review com o titulo "Predadores e presas: uma nova
ecologia da concorréncia." Naquela ocasido, Moore (1993, p. 78) definiu ecossistema de

negdcios como:

Uma comunidade econémica na qual interagem organizages e individuos -
0s organismos do mundo dos negécios. A comunidade econdmica produz
bens e servicos de valor para os clientes, que sdo eles préprios membros do
ecossistema. Os organismos membros também incluem fornecedores,
produtores de chumbo, concorrentes e outras partes interessadas. Ao longo
do tempo, eles co-evoluem as suas capacidades e funcdes, e tendem a
alinhar-se com as orientagdes definidas por uma ou mais empresas centrais.
Essas empresas detentoras de papéis de lideranca podem mudar ao longo do
tempo, mas a fungdo do lider do ecossistema € valorizado pela comunidade,
pois permite que os membros compartilhem seu modo de pensar para alinhar
seus interesses com dos outros”.

* An economic community supported by a foundation of interacting organizations and individuals—the
organisms of the business world. The economic community produces goods and services of value to customers,
who are themselves members of the ecosystem. The member organisms also include suppliers, lead producers,
competitors, and other stakeholders. Over time, they coeolve heir capabilities and roles, and tend to align
themselves with the directions set by one or more central companies. Those companies holding leadership
roles may change over time, but the function of ecosystem leader is valued by the community because it
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Moore se utilizou de diversas palavras inerentes a biologia, como organismos, co-
evolucdo e evolucdo para referir-se ao ambiente no qual as organizacfes estdo inseridas e
como elas interagem entre si. Sempre a partir de uma visdo beligerante, Moore remete ao
processo de evolucdo para ratificar a premissa de que sobrevive o mais forte, ou que se adapta
melhor ao ambiente. E importante salientar, porém, que na biologia nio existe apenas
competicdo, mas também colaboracdo entre as espécies presentes em um ecossistema.
Ademais, as relacbes mudam conforme o tempo e as circuntancias, 0 que sugere uma Visdo
menos esteriotipada e mais abrangente sobre as interacoes.

Para Lemos (2011) a metéfora bioldgica ajuda na compreensdo dos fendmenos que
ocorrem no mundo dos negdcios, porém eles ndo se aplicam a todas as circunstancias.
Conceitos sistémicos, como sistemas complexos, ajudam na avaliacdo de possiveis
inconsisténcias ou familiaridades tedricas entre biologia e gestdo. Tal tarefa, no entanto, é
substancialmente dificil tendo em vista fatores como a variedade e a quantidade de definicGes
do termo complexidade. Tsallis (2014) salienta que no final do século XX ja havia mais de 40
definicbes de sistemas complexos e que esse numero subiu mais de 15% apenas nos cinco
ultimos anos. Mais recentemente, Newman (2011, p. 801) afirmou: “um sistema complexo é
um sistema composto de muitas partes que interagem, muitas vezes chamado de agentes, que
exibe comportamento coletivo que ndo siga trivialmente os comportamentos das partes
individuais®.” Tal afirmagio vai muito além da visio amplamente difundida e pouco
compreendida de que o todo € mais que a soma das partes porque traz caracteristicas
peculiares espeficas do sistema. Dentre eles, a auséncia de controle central, certa
imprevisibilidade, a auto-organizacéo, adaptabilidade ao contexto e a ndo-linearidade.

Tais aspectos dos sistemas complexos mantém fortes lagos com a biologia, haja vista o
fato de que os principais exemplos daqueles sdo retirados dos ecossistemas bioldgicos, como
as colonias de formigas ou o cérebro humano. Reiners (1986, p. 59), entretanto, faz
importante colocacdo ao afirmar que o conceito de ecossistema € admensional. Ademais, diz
ele, ha um grande problema de dimenséo de escalas, ja que o ecossistema “pode variar de uma
bolota podre & biosfera.®” Essa discrepancia envolvendo escalas seria uma das razées para

ambiguidades envolvendo ecosistemas, pois ha grande dificuldade em limitar os resultados de

enables members to move toward shared visions to align their investments, and to find mutually supportive
roles. (Traducéo do autor).

% (Tradug#o do autor) A complex system is a system composed of many interacting parts, often called agents,
which displays collective behavior that does not follow trivially from the behaviors of the individual parts.

® (Tradugéo do autor) Can range from a rotting acorn to biosphere.
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pesquisa, que se tornam relativos quando comparados com sistemas que se utilizam de outras
escalas.

Mitchell (2009) também faz ressalvas quanto as correlacBes que se estabelecem em
torno de sistemas complexos e determinados problemas cientificos. Inicialmente, ela lembra
que o método reducionista, nascido no século XVII com pensadores como René Descartes,
tentou tornar o método cientifico mais acurado por meio da divisdo do conhecimento. Tal
medida trouxe beneficios aos cientistas, porém, em meados do século XX, muitos deles
perceberam que determinados fendmenos ndo poderiam ser classificados em uma unica
disciplina, pois exigem uma compreensao interdisciplinar baseada em métodos cientificos que
até entdo ndo tinham sido criados inventados. A partir de entdo, foram realizadas varias
tentativas de construir bases tedricas que reunissem conhecimentos interdisciplinares capazes
de contribuir para o estudo de assuntos que extrapolassem as fronteiras criadas em torno das
areas do conhecimento. Entre essas bases teoricas, estdo, entre outros, 0s campos da
cibernética, da ciéncia de sistemas, e, mais recentemente, a ciéncia de sistemas complexos.

A ciéncia de sistemas complexos, entdo, seria aquela na qual diversas areas nas quais
existiriam fenbmenos com caracteristicas dos sistemas, tais quais as ja elencadas nesse
trabalho, como néo-linearidade, auséncia de controle central e auto-organizacdo. Dentre essas
areas, Mitchell cita desde os ja conhecidos exemplos da biologia, como o cérebro e coldnias
de formigas, até a ciéncia da computacao, forjada ha pouco mais de meio século. Inclusive, a
autora realiza diversas intercessdes entre sistemas complexos e inteligéncia artificial, l6gica
matematica profunda, e o funcionamento da internet. Tal acontecimento deve-se ndo apenas
porque Mitchell tem formac&o em ciéncia da computacao e, portanto, tem maior familiaridade
com esses temas. Ocorre que o desenvolvimento das maquinas possibilitou a criacdo de
mecanismos autdmatos capazes de aprender pelo erro, o que torna o sistema complexo por
envolver fatores como diversas variaveis.

A ciéncia dos sistemas complexos, ainda de acordo com Mitchell (2009), executa-se
por meio de redes, pois € um conjunto de sistemas atuando a partir de caracteristicas como em
forma de clusters, sem escalas de graduagéo, e a partir de centros. Tais aspectos repercutem
em redes com capacidade de comunica¢do mundial reduzida e resiliéncia ao apagamento de
nos aleatérios. Na ciéncia, este pensamento em rede fornece uma nova ferramenta para
expressar aspectos em comum dos sistemas complexos na natureza, além de trazer insights de
como uma area influencia outra, ou como areas dispares relacionam-se. De certa forma auto-
referencial, a rede de ciéncia autodesempenha o papel de um hub —uma conexdo comum-—

entre disciplinas aparentemente desconexas. Em tecnologia, o pensamento de rede de sistemas
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complexos esté fornecendo novas maneiras de pensar sobre problemas como fazer uma busca
eficiente na internet, como controlar epidemias, como gerenciar grandes corporagdes, como
tratar doencas que afetam diversas areas do corpo humano, como preservar ecossistemas e,
mas genericamente, que tipo de resiliéncia e vulnerabilidade sdo intrinsecas na natureza, na
sociedade, nas redes tecnoldgicas, bem como explorar e proteger tais sistemas.

Interessante notar que Mitchell (2009) refere-se a ecossistemas em seu aspecto basico,
isto é, biologicamente. Certamente, isso ocorre porgue ela considera o ecossistema como parte
integrante de uma grande rede de fenbmenos da natureza. Por tal razdo, ela separa as redes a
partir de ciéncia e tecnologia. Logo, pode-se depreender, que na reflexdo proposta por
Mitchell o ecossistema ndo englobaria sistemas ligados a empresas, mas sim a sistemas
bioldgicos. Tal visdo é compartilhada por Tidd e Bessant (2015, p. 288) quando afirmam que
as redes de inovacgdo sao “um grupo ou um sistema complexo e interconectado.” No entanto,
os mesmos autores dizem “existe pouco consenso a respeito do que constitui uma rede, e tal o
termo e alternativas como web e cluster tém sido criticados por serem excessivamente vagos e
abrangentes” (TIDD; BESSANT, 2015, p. 288).

Ainda segundo Tidd e Bessant (2015) diferentes autores adotam diferentes
significados, niveis de analise e atribuem diferentes caracteristicas as redes no que tange a
inovacdo. Académicos da parte continental da Europa, por exemplo, tém se concentrado nos
aspectos sociais, geogréaficos e institucionais das redes e nas oportunidades e restri¢cbes que
esses aspectos representam para a inovacdo (DEBRESSON; AMESSE, 1991; CAMAGNI,
1991). Em oposicdo, estudos anglo-saxfes tém assumido uma perspectiva de sistemas,
tentando identificar como melhor projetar, gerenciar e explorar as redes de inovagéo
(NOHRIA; ECCLES, 1992; CONWAY; STEWARD, 1998). Embora haja pouco consenso,
ha certo entendimento de que as redes consistem em “série de posi¢des ou nddulos ocupados
por individuos, empresas, unidades de negdcio, universidades, governos, clientes e outros
atores e ligacdes ou interagdes entre esses nddulos” (TIDD; BESSANT, 2015).

Tal concluséo vem absolutamente ao encontro da perspectiva de Moore (1993, 1996),
citada por Lemos (2011) e de outros autores citados ao longo desse trabalho como signatarios
da visdo, aqui simplificada a titulo de sintese, do ecossistema de inovagdo como conjunto de
atores que buscam sobreviver no grupo e, ao mesmo tempo, fomentar, incentivar, a criacao, o
desenvolvimento e a difusdo da inovacdo por uma rede (CHAN; MAUBORGNE, 2015;
CHESBROUGHT, 2012a; CHRISTENSEN, 2012; COLLIN, 2009; COLLIN; MARTINEZ;
WEILAND, 2000; JOHNSON, 1990; MARKMAN, 2012; MAZZUCATO, 2014,
MINTZBERG; AHLSTRAND; LAMPEL, 2000; SCHRAGE, 2014).
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Embora existam diferencas ideoldgicas e técnicas nesse grupo de autores em relagéo
ao ecossistema de inovacdo, é possivel depreender que h&d um local fisico no qual séo
realizadas trocas, amigaveis ou ndo, de informac6es, mercadorias, bens visando a inovacao.
Assim como foi destacado ha pouco em relacéo as disparidades europeias e anglo-saxas sobre
estudos de rede, ndo se deve observar o processo de inovagdo como algo uniforme porque
cada pesquisador enxergara possibilidades diversas a partir do seu cabedal de informacdes.
Ademais, a inovacao ¢ “uma questdo de conhecimento” (TIDD; BESSANT, 2015, p. 39),
assim, adentra a sistemas complexos, nas quais “um grande numero de entidades
relativamente simples organizam-se, sem o beneficio de qualquer controlador central, em um
trabalho coletivo que cria testes padrdes, usa a informacdo, e, em alguns casos, evolui e
aprende” (MITCHELL, 2009, p. 4). Dessa forma, usar o termo ecossistema para referir-se ao
ambiente de inovacdo esta plenamente em concordancia ndo apenas com a literatura, mas
igualmente com as relagdes que se estabelecem nesse ambiente. Dai a razéo pela qual ndo se
falar apenas em competicdo, mas igualmente de colaboracdo, que pode ser necessaria para a
sobrevivéncia e muitas vezes € aprendida.

Russell et al., (2011) saliaenta que um ecossistema de inovacdo refere-se aos sistemas
interorganizacionais, politicos, econdmicos, ambientais e tecnoldgicos através dos quais
desenvolve-se um ambiente propicio para o crescimento do negdcio. Isto é, o ecossistema
catalisa, sustenta e apoia medidas dos mais diversos entes que o formam. Outrossim, as
relacBes serdo sempre dinamicas e caracterizadas por um realinhamento continuo de relacdes
sinérgicas que promovem o crescimento do sistema. A adaptacdo do termo ecossistema a
partir das ciéncias biologicas foi importante e necessaria porque oferece um melhor
entendimento sobre as diversas dimens@es da inovacdo. Conforme lansiti e Levien (2004), a
perspectiva de inovacdo em um ecossistema é baseada na premissa de que as comunidades
consistem em um conjunto heterogéneo e em constante evolugdo dos componentes que estao
interligados através de uma rede complexa, global das relacbes. Estes componentes séo

interdependentes para a sobrevivéncia.

1.3.1 Modelo triplo-hélice

Dentre as diversas formas de se sistematizar como pode ser formado um ambiente
propicio a inovacdo que contribua de forma eficaz para o desenvolvimento regional e de um
pais, um deles é o modelo Triplo Hélice, ou modelo da Hélice Tripla ou ainda Hélice Triplice.

O termo foi cunhado pelo professor estadunidense Henry Etzkowitz em parceria com o
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pesquisador holandés Loet Leydesdorff no comeco da década de 1990 (ETZKOWITZ;
LEYDESDORFF, 2000). Antes uma teoria, ou uma metafora, como afirmou Etzkowitz, a
Hélice Tripla passou a ser um modelo testado e aprovado em diversas partes do mundo
qguando membros da academia, do governo e das empresas passaram a aplicar o método com
bons resultados, incluindo o Brasil. Grupos de estudo foram criados, parques tecnoldgicos
aderiram a iniciativa e atualmente ha forte aceitacdo entre os diversos agentes dos ambientes
de inovacdo sobre a eficacia do modelo desenvolvido hd pouco mais de vinte anos
(VALENTE, 2010). Inclusive, os estudos mais recentes que abordam o modelo Triplo Hélice
buscam tracar paralelos entre diferentes formas de medir o sucesso de ambientes de fomento a
inovacgdo, como parques tecnoldgicos (AMARAL, 2015).

A abordagem Triplo Hélice baseia-se na visdo de que as universidades e centros de
pesquisa, principalmente as universidades por serem em numero maior e terem ampla
presenca em todo o Brasil, atuam como indutores nos ambientes de inovagdo dando suporte as
empresas privadas dos setores de bens e servigos e ao Governo. Enquanto o Estado realiza as
funcbes de regulador e fornecedor de recursos, as universidades apoiam 0s demais entes
produzindo novos conhecimentos e formando mao-de-obra, e as empresas contribuem com
capital proprio e investimento na atividade produtiva. A inovacdo ¢ um dos produtos dessas
relagdes, que séo resultantes de um processo complexo e dinamico de experiéncias e troca de
informacdo entre universidades, empresas e governo, em uma espiral continua sem fim
(ETZKOWITZ; LEYDESDORFF, 1995, 2000).

Segundo o Triple Helix Research Group — Brazil, grupo formado por pesquisadores da
Universidade Federal Fluminense do Rio de Janeiro e que atua em parceria com entidades
internacionais no estudo do modelo Triplo Hélice, como da Universidade de Stanford nos
Estados Unidos, o modelo baseia-se numa revisdo da relagédo entre a universidade e a
sociedade. Nesta nova visdo, a universidade deve assumir outros compromissos além do
ensino e da pesquisa. O principal seria ser um agente ativo do desenvolvimento econdmico
por meio da geracdo de conhecimento cientifico e tecnologico, o que teria como consequéncia
direta a inovacdo e a emergéncia de universidades mais empreendedoras com novas
configuracBes entre os demais elementos da Hélice. Neste novo cenario, emergem
instituicOes intermediadoras como firmas spin-off; incubadoras; escritorios de propriedade
intelectual e comercializacéo de tecnologia; arranjos e sistemas produtivos e inovativos locais
(APLs e ASPILs), dentre outros (TRIPLE, 2016).
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Ainda de acordo com o grupo de estudo fluminense (TRIPLE, 2016), a intensa
interacdo entre as organizagdes que formam as trés hélices possibilitam a identificacdo e

tratamento de diversos problemas da sociedade atual, pois acarretam, entre outros:

I. transformacdes internas em cada esfera;
ii. criacdo de novas estruturas devido a sobreposi¢do ocasionada pela interagdo das
trés helices;

iii. um efeito recursivo desses trés niveis.

A partir dessas redes de relacionamento sdo formadas estratégias e projetos que
adicionam um valor excedente ao se organizarem e se harmonizarem, continuamente, junto a
infraestrutura existente de forma a atingirem suas metas. Cada membro do modelo Triplo
Hélice mantém certa autonomia, mas simultaneamente assume novos papéis e uma nova
compreensdo e conformacéo da dindmica econdmica.

O modelo triplo Hélice Triplice foi desenvolvido a partir da observacdo de Etzkowitz
ao analiar o papel do Massachussets Institute of Technology (MIT), nos Estados Unidos, nas
décadas de 1930 e 1940. Neste periodo, interessou ao professor, sobretudo, a atuacdo de Karl
Compton, presidente do MIT, que propds as primeiras iniciativas que levaram a criacdo de
empresas de alta tecnologia com pesquisa académica. ‘“Ali, eles ja funcionavam de acordo
com a hélice triplice, mas ndo tinham a terminologia, nem uma teoria. Foi daquela analise que
eu extrai a ideia” (VALENTE, 2010). A partir do trabalho realizado no MIT, diz Etzkowitz,
surgiram outras propostas similares, como a realizada no Vale do Silicio, com a criagdo das
primeiras incubadoras na década de 1950. No Brasil, o professor cita o caso dos
pesquisadores da Coppe, ligados a Universidade Federal do Rio de Janeiro, que na década de
1980 lideraram as tratativas com diversas entidades publicas e privadas para a criagdo de um
novo campus da Universidade Estadual do Rio de Janeiro em Nova Friburgo e o apoio a
formacéo de incubadoras.

O modelo Triplo Hélice, portanto, formou-se a partir do trabalho realizado em paises
desenvolvidos nos quais a inovagdo foi associada a setores baseados em atividades de
pesquisa e desenvolvimento (P&D), como as universidades. Embora a realidade dos paises
em desenvolvimento, como a brasileira, seja muito diferente, foi possivel replicar o0s
pressupostos do Triplo Hélice em diversas localidades pelo mundo. Dentre as razbes para
isso, estdo as transformacbes do cenario econdmico mundial, que induziram os paises a

convergir esforcos para melhorar seus sistemas produtivos e estruturar sistemas inovativos
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através da geracdo, acumulacao e aplicacdo de conhecimentos e, adicionalmente, obterem as
vantagens comparativas necessarias para a sua integragdo com sucesso no mercado
internacional de bens e servicos. Neste contexto, o0 modelo do Triplo Hélice ¢é dtil para a
compreensdo de como se realizam o0s processos de inovagdo e a proposicdo e implementacéo
de politicas publicas, especialmente de ciéncia, tecnologia e inovagdo que visem ampliar e
suportar a interacdo entre os membros das diferentes hélices (ETZKOWITZ; DE MELLO,
2004).

No entanto, o0 modelo Triplo Hélice varia conforme alguns fatores como a natureza e o
tipo de organizacdo que pode ser incubada, assim como as condi¢Ges do ecossistema de
inovacdo e a realidade econdmica e social da populagdo. Segundo Etzkowitz, De Mello e
Almeida (2005), no Brasil associacBes industriais utilizaram as incubadoras para expandir
clusters de empresas de baixa tecnologia, enquanto 0s municipios, universidades e
associacOes optaram por um formato misto: combinando empresas de alta e baixa tecnologia.
Outro exemplo de adaptacdo do modelo as condic@es locais, sdo as incubadoras criadas para
atender cooperativas que combatem a pobreza ou ainda voltadas ao setor de economia
criativa, com forte presenca de organizacdes nao-governamentais, artistas, musicos e grupos
culturais. A abundancia de pesquisa académica sobre esses assuntos teria contribuido,
segundo os autores, sobremaneira para a formagéo de incubadoras que extrapolam n&o apenas
0s objetivos tradicionais de abrigar empresas de base tecnoldgica, mas precipuamente o
formato comum de incubadora, aproximando-se de uma organizacdo de fomento a inovacgéo
(este item sera tratado de forma especifica mais adiante neste mesmo capitulo).

Tendo em vista que o motor do desenvolvimento econdmico e social dos paises mais
bem-sucedidos, em termos de bem-estar social e participacdo no mercado global, tem sido a
inovacdo (FREEMAN, 1995), é indispensavel que os paises promovam mudancas na
aplicacdo das ferramentas como o modelo da Hélice Tripla conforme suas caracteristicas e
necessidades. Arcuri (2016) salienta que a atuacdo do governo, do setor produtivo e das
universidades no fomento da ciéncia e tecnologia é decisiva para a formacdo e o
desenvolvimento de uma economia baseada no conhecimento que promova o
desenvolvimento econdmico e social. Todavia, para que todos os setores atuem em harmonia,
é preciso a formulacdo de politicas publicas que eliminem os gargalos de cada cenério
institucional, econémico e politico de um pais.

Por esta razdo, o modelo Triplo Hélice, mesmo necessitando de adaptacdes a cada
regido onde € implantando, é apontado por Arcuri (2016) como superior a outros, como 0

modelo linear de Bush (1945), pois aquele possibilita a transformacéo dos antigos e rigidos
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papéis na gestdo da inovacao exercidos pelos trés integrantes da hélice em novas atribuicoes
que possibilitam um intercdmbio de fungdes e aumentam a intensidade de suas relacdes.
Destarte, a universidade preocupar-se-ia principalmente com a aplicacdo do conhecimento
que produz, a inddstria proporia cada vez mais questdes para investigacao, e o governo tornar-
se-ia mais ativo promovendo o debate e a interag@o entre os membros do modelo.

Né&o surpreendentemente, universidades assumiram a lideranga em incubadoras de alta
tecnologia, nas quais o conhecimento € o princial componente; as industrias ficaram a frente
das incubadoras tradicionais, que buscam melhorar as capacidades organizacionais das firmas;
e 0 governo conduziu as iniciativas de incubadoras sociais que buscam a criacdo de emprego e
renda. No entanto, todos os entes estdo fortemente relacionados, com a industria fornecendo
financiamento para as incubadoras de alta tecnologias e as universidades formando mao de
obra e assistindo as incubadoras sociais. Assim, a incubadora foi se reconfigurando. De firmas
relativamente limitadas atuando como um braco das universidades norte-americanas, para a
criacdo de organizacgdes inovadoras de varios elementos da hélice tripla no Brasil.

As mudancas no formato e nas formas de atuacdo das incubadoras, assim como de
outras organizacdes focadas no fomento a inovacdo serdo debatidas em maior profundidade
mais a frente nesta tese. De toda sorte, € fundamental frisar o quanto o modelo Triplo Hélice é
indispensavel para compreender ndo apenas as mudancgas ocorridas nas ultimas decadas nos
ecossistemas de inovagdo por todo o mundo, mas, mormente, para vislumbrar em quais
direcdes caminham. Etzkowitz, inclusive, afirmou que as adaptacGes feitas no Brasil sobre o
modelo Triplo Hélice alcaram o pais aos trés melhores do mundo em termos de aplicacdo do
modelo. Além da regionalizacdo, outro fator decisivo para o pai do modelo elencar o Brasil
como exemplo para o0 mundo s&o as mudangas pelas quais o sistema de incubagéo brasileiro
vem passando (VALENTE, 2010).

Antes, porém, de adentrar a essas especificidades do ecossistema brasileiro de
inovacéo, vale uma conceituacao sobre os tipos de modelo Triplo Heélice (ETZKOWITZ; DE
MELLO; ALMEIDA, 2005):

i. Triplo Hélice I, uma versdo estatista, com a indUstria e academia como unidades
subsidiarias;

ii. Triplo Hélice Il, um formato "laissez faire™ (deixe-fazer: expressdo do
liberalismo econémico) de esferas e intermediarios separados;

iii.  Triplo Hélice 11, juncdo das esferas e de organizagdes hibridas.
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Nesse contexto, a indlstria seria um membro da tripla hélice como responsavel pela
producdo; o governo atuaria como fonte das relagbes contratuais que garante interacdes
estaveis e de cambio; e a universidade colaboraria como fonte de conhecimento e tecnologia,
0 principio gerador de economias baseadas no conhecimento. Esses sdo 0s atores-chave que
desempenham Varios papéis em quaisquer estratégias.

Nos termos da classificacdo feita por Etzkowitz, De Mello e Almeida (2005), portanto,
as alteracbes pelas quais passaram e estdo passando as incubadoras brasileiras permitem
acompanhar o surgimento de novos mecanismos de inovacdo. Organizacfes hibridas sao
criadas pela sintetizacdo de elementos de diferentes esferas institucionais. A incubadora é um
dos diversos hibridos de hélice tripla, como os escritérios de transferéncia de tecnologia e as
firmas de capital de risco. A universidade serve como uma incubadora natural, mesmo antes
da criacdo de instalacbes de incubadoras formais, criando novas organiza¢bes como 0
resultado de colaboragdes de estudantes que sdo promovidos em sala de aula e atividades
extra-curriculares. Na transicdo para um modo empreendedor, a universidade ganha a
capacidade de transferir tecnologia e organizar firmas assumindo, de certa maneira, alguns
dos papeis da industria.

Embora o modelo do Triplo Hélice apresente expressiva adesdo, existem dissencdes.
De acordo com Russel, Huhtamaki e Stil (2015), alguns estudiosos tém recomendado ha
algum tempo que o modelo inclua organizacdes de financiamento dentre os integrantes, ja que
essas entidades tém um papel expressivo nos ecossistemas de inovacdo como parte do
contexto social e de redes de negécios (MOODY; WHITE, 2003; HUHTAMAKI et al.,
2011). J& Leydesdorff (2012) sugere a introducdo dos entes "sociedade" e "publico™ no
modelo Triple Helix de forma a acrescentar énfase nas interagdes entre os agentes. Tal medida
seria necessaria para criar novas oportunidades conceituais para hélices adicionais no modelo.

Mudancas no modelo Triplo Hélice serdo debatidas de forma mais detalhada no

capitulo sobre inovacéo e desenvolvimento regional.

1.4 Fontes de inovacgao

Quando se questiona de que forma criar inovacao, as respostas séo tdo esparsas quanto
outras que tratam de gestéo da inovagdo. Dado o carater difuso, criar mecanismos pragmaticos
e precisos de fomento, criacdo, desenvolvimento e difusdo da inovacdo é deveras dificil.
Coordenar esfor¢os que visem a inovagao nao ¢ uma tarefa precisa porque “a inovagao ¢ por

si s6 um processo de natureza desordenada” (TIDD; BESSANT, 2015, p. 51). Malgrado seja
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possivel organizar rotinas e procedimentos metddicos que possam gerar inovagao, “vocé nao
pode agendar para ter trés ideias na quarta-feira e duas na sexta. Ndo € assim que a
criatividade funciona” (HINDO, 2007, p. 9).

Brown (2010) endossa a falibidade de sistemas muito rigidos de gestdo da inovacéo,
mas defende a proposicdo de que o design pode contribuir de forma incisiva para tornar o
ambiente mais inovador. Como um profissional da érea, ele defende arduamente o papel do
design como uma forma transformadora. Além de pregar que as pessoas devem pensar como
um designer, ele desenvolveu uma ferramenta de inovacdo chamada de design thinking, cujo
significado ¢ “conjunto de principios que podem ser aplicados por diversas pessoas a uma
ampla variedade de problemas” (BROWN, 2010, p. 6). Embora ndo utilize o termo
ecossistema, Brown é um adepto da cultura da inovacdo, isto €, a criagdo de lugares nos quais
a inovacdo tenha maior probabilidade de ocorrer por conta de um ambiente fisico e mental
adequados para aquela finalidade.

Esses ambientes voltados a inovagdo, assim como nos ecossistemas bioldgicos e nas
redes citadas no subitem anterior desta tese, concentraria certa harmonia entre o0s
determinados agentes para atingir um resultado pré-escolhido. N&do obstante, o ambiente
interno das corporacdes ¢ uma das principais fontes de inovacdo nas empresas (COOPER;
EDGETT, 2008). Seja pela facilidade de acesso, seja pelo baixo custo, ou por outros fatores,
coletar sugestdes de provaveis inovacdes dos proprios colaboradores é uma préatica recorrente
que traz bons resultados (IGNATIUS, 2015). Além do design thinking, desenvolvido por
Brown (2010), outras formas de ideacdo de inovacdo foram criadas para melhorar o ambiente
e tornar as empresas cada vez mais inovativas (AMARAL; DUERTE; PINTO, 2015;
PISANO, 2016; VERGANTI, 2016). Malgrado as técnicas tergiversarem quanto a melhor
maneira de tornar os ambientes corporativos mais inovadores, elas coadunam com a
proposicdo de que é necessario mudar a forma como as organizagdes vém promovendo a
inovacdo. Isto é, acreditam que € indispensavel adotar praticas que rompam com o0s padroes
atuais, caso almejem alcancar resultados concretos. Ndo obstante, atualmente utiliza-se muito
frequentemente a expressao “pensar fora da caixa” como férmula para gerar inovagao, embora
seja notdria a falta de entendimento do que venha a ser, de fato, esse gesto de “pensar fora da
caixa”.

Tidd e Bessant (2015) salientam, porém, que os métodos de inovagdo apresentam
pontos positivos e negativos, como ocorre com outras técnicas de gestdo, e que o maior
desafio é selecionar a metodologia mais adequada a luz das necessidades e idiossincrasias da

organizacdo. A préatica de buscar inovacdo a partir da equipe de funcionarios, por exemplo,
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pode ser eficaz, porém é menos eficiente que outros, j& que a empresa deve e precisa abrir-se
ao ambiente externo caso queira inovar. Tal atitude ja foi detalhada nesse trabalho por meio
da discussdo em torno da inovacao aberta (CHESBROUGHT, 2012a), logo, vale prosseguir
com a andlise em torno dos mecanismos geradores de inovacdo a partir das fontes mais
tradicionais: pesquisa cientifica.

Sawnhey, Wolcott e Arroniz (2006) elencam 12 origens diferentes para 0s mais
variados tipos de inovacdo, mas autores como Chesbrough (2012b) ressaltam que a fonte de
tecnologia que normalmente desestabiliza o setor é externa. No caso, o0 autor estadunidense
esta se refererindo a inovacdo Disruptiva, termo cunhado por Christensen (2012). Para
Chesbrough, a inovacdo que provoca grandes mudangas provém, necessariamente, de um
ambiente externo. Essa mentalidade é partilhada por significativa parte da academia, ja que 0s
principais ingredientes na implantacdo eficaz da inovacao séo vinculos efetivos entre funcdes
dentro da empresa e com fontes externas de conhecimento cientifico e mercadologico
relevantes (TIDD; BESSANT, 2015). Conhecimento cientifico provém basicamente das
universidades e institutos de pesquisa.

Ja o conhecimento mercadoldgico advém das empresas, notadamente aquelas que
realizam pesquisas por meio de departamentos de pesquisa e desenvolvimento (P&D) ou
aquelas em estreito contato com o meio académico, como as empresas de base tecnoldgica,
cujo escopo sera detalhado neste capitulo, instaladas em incubadoras. Este aspecto, por estar
intimamente relacionado com o objeto desta tese, detivera maior exposicdo de motivos em
breve. Neste momento, a atencdo serd direcionada as universidades e institutos de pesquisa
como fonte priméria de inovacéo e as atividades de P&D.

O Manual de Oslo (OCDE, 2004), cujo proposito é orientar e padronizar conceitos,
metodologias e construcdo de indicadores de P&D em paises industrializados, estabelece que
P&D é uma das atividades de inovagdo tecnoldgica, a qual pode ser definida como o conjunto
de diligéncias cientificas, tecnoldgicas, organizacionais, financeiras e comerciais destinado a
produzir produtos e processos tecnologicos novos e melhores. A pesquisa e 0
desenvolvimento (P&D), entdo, podem ser realizados em diferentes estagios do processo de
inovacdo, sendo usada ndo apenas como fonte de novas ideias, mas principalmente para
resolver problemas que possam surgir em qualquer etapa do processo de elaboragdo de novos
produtos e processos que envolvam tecnologia.

Também criado pela Organizacdo para Cooperagdo e Desenvolvimento Econdmico
(OCDE), da mesma forma que o Manual de Oslo, como forma de padrozinar procedimentos,

métodos, nomenclaturas e outros aspectos inerentes a inovagdo, o Manual de Frescati (OCDE,
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2013) vai um pouco além. O texto de 2013 acrescenta que P&D trata de tecnologia e
conhecimentos ndo incorporados, isto é, que ainda ndo fazem parte formalmente da linha de
produtos, servicos ou do arcabouco de processos pertences a determinada organizacgdo. Tais
aspectos inovativos estdo sendo avaliados pelo setor de P&D antes do inicio da producéo e da
comercializacdo de produtos tecnologicamente novos e melhores. Nao obstante, P&D esta
relacionado com pesquisa basica, isto é, pesquisa que envolve os elementos basicos de
determinada area da ciéncia, como a matematica e a fisica sdo para a engenharia, por
exemplo.

Chesbrough (2012a), ao tratar de inovacéo aberta, realizou uma ampla pesquisa sobre
a necessidade, o foco e o modus operandi de equipes de P&D em empresas frente as
mudancas na tecnologia e na sociedade ao longo das ultimas décadas. Ele concluiu afirmando
gue houve mudancas profundas de paradigma, tal qual a formacdo de novas empresas
(chamadas de spin-off's) formadas por ex-funcionarios de companhias com setores de P&D.
Muitas vezes, esses trabalhadores eram engenheiros que desenvolviam determinado projeto de
P&D, mas se desligaram da organizacdo por diversas razdes. Ainda segundo Chesbrough,
essas spin-off’s foram financiadas por empresas de capital de risco, cujo proposito era investir
em empresas nascentes de base tecnoldgica que tivessem grande potencial de crescimento.
Essas companhias contribuiram para profundas mudancas no setor empresarial porque
mostraram que era possivel criar produtos e servicos inovadores sem, necessariamente,
recorrer aos setores de P&D das grandes empresas.

Um fator, porém, chama a atencdo: o fato de que as universidades continuam sendo
um importante polo de inovacdo pelo ambiente propicio ao empreendedorismo e pelas
pesquisas bésicas e de P&D, como forma de suporte académico as atividades de ensino e
extensdo. Lemos (2011) lembra que no ecossistema de empreendedorismo e inovagdo nas
universidades existem diversos atores, entre 0s quais incubadoras, aceleradoras e parques
tecnologicos. Este ultimo serd tratado como sindbnimo de incubadora, embora sejam
conhecidas as diferencas. Para este trabalno ndo haverd prejuizo nos resultados essa
aproximac&o, haja vista o fato de que parques tecnoldgicos e incubadoras historicamente tém
papeis semelhantes e ainda a crenga de muitos estudiosos de ambos tratarem das mesmas
questdes (CENTRO DE APOIO AO DESENVOLVIMENTO TECNOLOGICO, 2014;
HASSINK; HU, 2012).

1.4.1 Startups, spin-off’s e empresas nascentes de base tecnoldgica
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Antes, porém, de adentrar ao detalhamento das praticas e do trabalho realizado por
incubadoras e aceleradoras, vale uma explicacdo do que vem a ser empresas de base
tecnoldgica, ja que estas formam as incubadoras e aceleradoras. Para Saemundsson (2004)
empresas de base tecnoldgica sdo companhias criadas por empreendedores baseadas no uso
intensivo de conhecimento. Dahlstrand (2007) acrescenta que essas empresas relinem pessoas
com alto grau de formacéo que adotam ou desenvolvem produtos, processos ou servigos nos
quais a tecnologia é considerada nova ou inovadora. Venkataraman (2004) lembra que agindo
dessa forma, as empresas de base tecnoldgica contribuem substantivamente para o
desenvolvimento regional, j& que desenvolvem inovacdo e tecnologia, dois aspectos
fundamentais para o crescimento econdémico. Justamente por caracterizarem-se por serem
inovadoras, as empresas de base tecnologica assumem grandes riscos, 0 que € inerente ao
negocio em que estdo envolvidos (SANTOS et al., 1987).

Dullius e Schaeffer (2015) acrescentam que empresas nascentes de base tecnoldgica
possuem na inovacdo tecnoldgica os fundamentos de sua estratégia competitiva. Essas
empresas sustentam-se na inovacdo como estratégia de negocios e na necessidade de
aproximacdo com o setor de pesquisa e desenvolvimento para desenvolver produtos ou
Servigos ou novos processos. Impulsionadas, sobretudo, com o desenvolvimento de empresas
do setor de Tecnologia da Informacdo e Comunicacéo (TIC), as startups carecem de estudos
mais aprofundados no Brasil, haja vista, por exemplo, a dificuldade de conceituacao teorica.
Vale ressaltar, porém, que nem todas as startups sdao de TIC, embora as TIC's sejam
necessarias para o desenvolvimento dos projetos de inovacdo. Apesar do mais comum ser que
as startups desenvolvam inovacdes a partir de diferentes ferramentas de tecnologia da
informacdo e comunicagdo, como aplicativos, algoritmos e portais de transacdo de
informagdes, as TIC's podem ser apenas um instrumento necessario & inovagéo, nao a propria
inovacgdo. Tais apontamentos serdo avaliados com mais detalhes no capitulo seguinte desta
tese sobre inovagdo em comunicacdo, todavia, urge ja salientar que é possivel criar inovacoes
sem necessariamente criar algo novo em TIC, mas a partir desta desenvolver uma aplicagéo
diferenciada.

Ainda de acordo com Dullius e Schaeffer (2015, p. 3), startup ¢ “uma organizacido em
fase inicial de operacgdo, que atua em um ambiente de elevada incerteza e que busca por um
modelo de negocios repetivel e escalavel.” Instituicdes de fomento a inovagdo e ao
empreendedorismo como o Sebrae (2016) endossam essa definicdo. No entanto, ndo é
apropriado restringir o significado de startup a partir apenas destes aspectos porque o0 uma das

principais caracteristicas da startup é produzir tecnologia, outro termo controverso.
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Costumeiramente liga-se tecnologia a Tecnologia da Informagdo e Comunicacdo (TIC), o que
é natural por fatores histéricos (CENTRO DE APOIO AO DESENVOLVIMENTO
TECNOLOGICO, 2014). Contudo, tecnologia ndo é apenas isso. Dusek (2006), Vargas
(1994) e Lima (2007) defendem a proposicao de que tecnologia vai muito além de maquinas,
ferramentas ou artefatos usados pelo ser humano para determinado fim, pois esses
instrumentos sé tem sentido a partir de um determinado contexto.

Logo, considerar-se-a nesta tese que as startups sdo, principalmente, empresas em
estagio inicial de formacdo de base tecnoldgica e cujo potencial de crescimento em curto
espaco de tempo é elevado, j& que essas empresas desenvolvem tecnologia a partir de um
determinado contexto. Tal aspecto é relevante porque o propésito desta tese é avaliar o
ecossistema de fomento a inovacéo, assim, serd preciso realizar o estudo a partir da realidade
de aceleradoras e incubadoras, organizagdes voltadas exclusivamente ao desenvolvimento de
empresas de base tecnoldgicas em estagio inicial, além de organizacdes de fomento a
inovacao.

Embora startup e empresas nascentes de base tecnologica tenham as mesmas
caracteristicas, 0 mesmo, no entanto, ndo ocorrera com a palavra spin-off, ja que esta nao e,
necessariamente, uma empresa nascente, mas sim empresa que tem origem em outra empresa
ou organizagdo, a qual criou o conceito e a aplicacdo da spin-off (CHESBROUGH, 2012a).
Esta visdo é endossada por estudiosos como Miranda (2003), Paula et al. (2015) e Baéta
(1999). Para eles as empresas nascentes de base tecnoldgica sdo aquelas normalmente geradas
em instituicbes de pesquisa e desenvolvimento e que possuem como caracteristicas principais,
além do pouco tempo de existéncia, um tamanho reduzido. Essas empresas, por estarem no
inicio de suas atividades, enfrentam dificuldades relacionadas a infraestrutura e consolidacéo.
Ainda de acordo com eles, os problemas vao desde a escassez de recursos financeiros até
dificuldades de alocacdo de produtos no mercado, refletindo em uma gama de obstaculos a
serem superados.

Tais apontamentos corroboram o posicionamento defendido nesta tese de que as
empresas de base tecnoldgica sdo pequenas em termos de geragdo de receita e iniciantes no
negdcio, e, principalmente, advindas de instituicGes de pesquisa e desenvolvimento. As spin-
off’s, por sua vez, podem ou néo ser geradas em instituicdes de pesquisas e desenvolvimento.

Vencidas as conceituacdes em relacdo a termos inerentes ao processo de inovacao, é
extremamente valido reforgar o posicionamento de Chesbrough (2012a, 2012b), o qual lembra
gue boa parte das estruturas de Pesquisa & Desenvolvimento (P&D) das grandes empresas

foram desmanteladas ja na década de 1970 porque muitos pesquisadores deixaram as
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organizagOes para abrir novas empresas nas quais havia liberdade e agilidade maiores para
produzir inovacdo. Com esses argumentos, Chesbrough reforca a proposicdo de que ha
algumas décadas o modelo de inovacdo baseado em volumes vultosos de recursos em P&D
dentro das empresas nao traz os resultados esperados pelas companhias e contribui pouco para
a inovagdo. Ademais, as startups gestadas em incubadoras, aceleradoras e organizagdes de
fomento & inovagédo, ou ndo, representam uma parte da producdo de novos servigos, produtos
e processos no mundo atual. Logo, € importante avaliar de que a maneira as empresas ja
estabelecidas podem integrar-se as startups e as entidades que as promovem (FREEMAN;
ENGEL, 2007). Por esta razéo, realiza-se na sequéncia uma discussdo em torno dessas
organizages que promovem a inovagdo por meio da integragdo entre universidades ou
centros de pesquisa, empresas nascentes de base tecnoldgica e governos ou outras entidades

gue promovam a inovagdo por meio de recursos financeiros e materiais.

1.4.2 Incubadoras, aceleradoras e organizagdes de fomento a inovacgédo

1.4.2.1 Incubadoras

Ao conceituar incubadora é preciso nova contextualizacdo porque ha uma grande
variedade de termos sinbnimos. Pesquisa recente realizada pela Universidade de Brasilia sob
encomenda do Ministério da Ciéncia, Tecnologia, Inovacdo e Comunicacdo mapeou,
identificou e criou indicadores de parques tecnolégicos em todo o Brasil. O texto, intitulado
de Estudos de Projetos de Alta Complexidade: Indicadores de Parques Tecnoldgicos, ressalva
que parque tecnoldgico significa 0 mesmo que incubadora, polos de tecnologia, tecnopargues,
centros de alta tecnologia e cidades cientificas (CENTRO DE APOIO AO
DESENVOLVIMENTO TECNOLOGICO, 2014). Nos termos da Associacido Nacional de
Incubacdo de Negocios dos Estados Unidos, as incubadoras de empresa s@o entidades que
“aceleram o desenvolvimento bem sucedido de empresas empreendedoras através de um
conjunto de recursos e servicos de apoio as empresas, seja pela propria incubadora ou através
da sua rede de contatos” (CHANDRA; FEALEY, 2009, p. 69).

Independentemente das denominacdes, ha certo consenso entre os estudos de que as
incubadoras sdo originarias da Universidade de Stanford, no estado da California, Estados
Unidos, na década de 1950 (COOPER, 1971). Formadas a partir da interagdo entre a

universidade e a iniciativa privada, as incubadoras tém o objetivo de promover uma
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infraestrutura técnica, logistica e de administragdo que propicie empresas privadas a
desenvolver os produtos, aumentar a competitividade, favorecer a transferéncia tecnoldgica e
a criacdo de um ambiente propicio a inovacdo (BAKOUROS; MARDAS; VARSAKELIS,
2002).

Um estudo feito pela Universidade de Dublin conceitua incubadora como uma
organizacdo que acelera e sistematiza o processo de criagdo de empresas de sucesso,
proporcionando-lhes uma gama abrangente e integrada de apoio, dentre eles servicos de apoio
as empresas e redes de oportunidades (WALSH, 2002). Pesquisa do Banco Mundial
acrescenta que 0s servicos que a incubadora possibilita as empresas nascentes variam desde
questdes administrativas, como contabilidade, passando por aconselhamento empresarial
(mentoria), busca por recursos (empréstimos, financiamento e subsidios), networking, até
orientacdes juridicas (THE INTERNATIONAL BANK FOR RECONSTRUCTION AND
DEVELOPMENT, 2010).

As primeiras incubadoras foram originalmente criadas para estrutura de apoio para
assistir ao empreendedor (individual ou grupo) e para levar pesquisa avancada as firmas
(EUROPEAN COMMISSION, 2002). Ademais, as iniciativas pioneiras constaram que boa
parte das novas empresas falhava em virtude de trés problemas comuns: falta de capital,
pobres habilidades de gestdo e insuficiente entendimento do mercado. O conceito de
incubadora de empresas originou-se no setor imobiliario quando houve uma renovacao e
divisdo de grandes espacos outrora ocupados por industrias em locais para pequenas
empresas. A transformacdo ocorreu ndo apenas em virtude da mudanca no layout, mas
também por meio de outras iniciativas, como (ETZKOWITZ; DE MELLO; ALMEIDA,
2005; LEWIS, 2001):

i. A experiéncia da Associagdo Nacional de Ciéncia dos Estados Unidos para
fomentar o empreendedorismo e a inovacdo nas principais universidades norte-
americanas;

ii. Os esforgcos independentes de empreendedores e investidores para formalizar a
sua prépria experiéncia e passar 0 conhecimento acumulado por meio de

mentorias em grupo em espagos comuns.

A incubacdo em seguida atingiu novos horizontes, como a inovacdo na inddstria, a
partir de politicas de extensdo das universidades e das necessidades do setor produtivo. Entre

as preocupacdes estava elevar o nivel tecnologico das empresas ja concebidas, criar novas
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unidades de negocios dentro das préprias companhias e incentivar o desenvolvimento dentro
das redes das quais as empresas faziam parte. Incubadoras também contribuiram fundando
firmas que preenchessem nichos de mercado em aglomerados industriais de baixa tecnologia
e ainda criando consultorias, que fariam o papel de transferir conhecimento técnico e
tecnoldgico para empresas de baixa tecnologia (GUIMARAES, 2000).

Destarte, as incubadoras aos poucos mudaram o foco baseado na estrutura de apoio a
negocios para enfatizar a missdo educacional em contribuir com organizacées em estagio
inicial de formacéo, sejam elas cooperativas, organizacbes nao-governamentais ou projetos
comunitarios. Dessa forma, assumiram relevante atribuicdo de integracdo as politicas sociais
para 0 combate ao desemprego e a pobreza em cidades do terceiro mundo e regides menos
favorecidas dos paises desenvolvidos para ensinar habilidades organizacionais e criar
oportunidades de emprego para a populacdo mais pobre (PEREIRA, 1998).

Outrossim, a incubagdo cresceu de forma exponencial e tornou-se um fendmeno
mundial, parte de politicas regionais e nacionais de Ciéncia e Tecnologia (C&T) no ambito
dos paises signatarios da Organizacdo para Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmico
(OCDE) e paises ndo membros da OCDE (RICE; MATTHEWS,; KILCREASE, 1995).
Inclusive, a incubagdo cresceu muito no Brasil e na China, e mais lentamente em outros
paises. De acordo Chandra e Fealey (2009), havia mais de 500 incubadoras na China no
comeco da década, com mais de 600 mil pessoas empregados. O nimero é tdo expressivo que
perde apenas para os Estados Unidos, lider mundial, e a Alemanha. O Brasil vem logo depois
da China no ranking mundial, impulsionado pelos incentivos governamentais e das empresas
privadas, que viram nas incubadoras uma oportunidade de crescer. Dados de 2013 da
Associacdo Nacional de Entidades Promotoras de Empreendimentos Inovadores (Anprotec)
indicam a existéncia de 384 incubadoras associadas (ASSOCIACAO NACIONAL DE
ENTIDADES PROMOTORAS DE EMPREENDIMENTOS INOVADORES, 2016;
BRASIL, 2015a).

Segundo Cohen e Hockberg (2014, p. 5), “incubadoras foram desenhadas para nutrir
negocios nascentes amortecendo-os de seu ambiente, provendo aos mesmos local para crescer
em um espaco protegido das forcas de mercado.” Ribeiro, Plonski e Ortega (2015) cita Phan
et. al. (2009) para lembrar que o investimento publico e privado em incubadoras surge a partir
de demandas econdmicas por competitividade, ja que é intensa a concorréncia entre startups.
Assim, as incubadoras seriam locais apropriados para fornecer condigdes mais propicias de
crescimento das empresas e aumentar as chances de sobrevivéncia dessas companhias
(HACKETT; DILTS, 2004).
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Dee et. al. (2011) ratifica a importéncia da incubadora como um local adequado para
os empreendedores realizarem networking, aprenderem com a experiéncia de outras empresas
incubadas e ainda servicos disponiveis apenas em ambientes controlado como uma
incubadora. Dai a razdo pela qual ap0s o estagio inicial de criacdo e desenvolvimento de uma
empresa de base tecnoldgica, é indicado que essas startups facam parte de aceleradoras, as

quais formariam a segunda parte do ecossistema de fomento a inovacao.

1.4.2.2 Aceleradoras

Conforme Lynn e Radojevich-Kelley (2012), aceleradoras foram criadas para
aumentar a velocidade de interacGes das empresas nascentes com o mercado, com vistas a se
adaptarem mais rapidamente. Geralmente, as aceleradoras sdo formadas por empreendedores
experientes que atuardo como mentores, rede de contatos com investidores e ainda técnicos
com conhecimentos em gestdo e expertise em criacdo de novos negdcios para empresas
nascentes. A assisténcia mais importante nesse momento, aponta Ribeiro, Plonski e Ortega
(2015), é ajudar os empreendedores a tornarem o negdcio competitivo para o langamento no
mercado, 0 que geralmente ocorre apds um processo de selecdo dentre as empresas que estdo
sendo aceleradas. Estas serdo apresentadas a fundos de investimento, investidores-anjo e/ou
possiveis clientes para possiveis negocios.

Por serem 0 estagio seguinte ao de incubacdo, as aceleradoras sdo mais recentes.
Datam de 2005 as iniciativas pioneiras. Assim como as incubadoras, as aceleradoras também
foram gestadas nos Estados Unidos a partir da iniciativa de investidores, 0s quais constataram
a necessidade de suprir a caréncia financeira das empresas nascentes de base tecnolégica em
locais adequados e preparados para tal finalidade. Além disso, as aceleradoras, em contraste com
as incubadoras, estdo se especializando em determinadas areas com o proposito de concentrar
esforgcos. Entre os exemplos estdo os setores de salde, educacdo e energia, preocupados,
sobretudo, em aproximar novas empresas do setor produtivo, em uma integragdo vertical-
industria, ou ainda especializados em comunidades distintas, como as aceleradoras apenas de
mulheres ou de negdcio sociais (COHEN; HOCKBERG, 2014).

Relatdrio preparado pela empresa Gust elencou 387 aceleradoras ao redor do planeta,
as quais investiram em torno de 200 milhdes de dolares em quase 9 mil startups (BRUNET;
GROF; IZQUIERDO, 2015). Ha divergéncias sobre o nimero de aceleradoras no Brasil.
Enquanto o relatério preparado pela Gust e Fundacity apontam 26 entidades (BRUNET;
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GROF; IZQUIERDO, 2015), o portal Startupi elenca 25 (STARTUPI, 2016), e Aguilhar cita
39 aceleradoras com dados até 2014 (AGUILHAR, 2014).

As divergéncias numéricas ocorrem, muito provavelmente, em decorréncia da
auséncia de bases de dados publicas e solidificadas sobre a atividade que, ao contrario do que
ocorre com as incubadoras, muitas vezes ndo esta vinculada a universidade, centros de
pesquisa ou outras organizagdes publicas. Ribeiro, Plonski e Ortega (2015) distingue também

as incubadoras e aceleradoras a partir de outros critérios.

Quadro 3 - Diferencas principais entre aceleradoras e incubadoras no Brasil

Incubadoras Aceleradoras

Criacgéo e gestéo Iniciativas publicas Iniciativas privadas
Periodo de envolvimento 6 meses a 3 anos 3a12 meses
Participacdo na empresa Entre 2% a 7% 4% a 30%
Elementos de apoio Fomento publico (CNPq Mentoria intensiva, parceiros

etc.) rede e interface com estratégicos privados e

a universidade e pesquisa metodologia
Aporte inicial Nenhum R$ 20 mil a R$ 150 mil

Fonte: Ribeiro, Plonski e Ortega (2015, p. 13)

Ainda segundo Ribeiro, Plonski e Ortega (2015, p. 11) as aceleradoras no Brasil se
caracterizam “por oferecer uma estrutura de suporte a negdcios nascentes via (i) recursos
diversos, (ii) mentoria intensiva centrada no refino do modelo de negécios, (iii) metodologias
voltadas para desenvolvimento de cultura de execucdo.”

Além de apresentarem caracteristicas focadas na formacéo do empreendedor, na oferta
de recursos, e na apuracdo do modelo de negd6cio os programas de aceleracdo apresentam
outros aspectos (COHEN; HOCHBERG, 2014):

a) Podem ser com ou sem fins lucrativos;

b) A extensdo dos investimentos varia conforme a natureza da aceleradora (se
publica ou privada);

c) O periodo que as startups permanecem sob 0s auspicios da aceleradora é menor
que nas incubadoras;

d) A infraestrutura de apoio é mais focada no coworking;

e) Foco vertical na industria (caracteristica tipicamente norte-americana, onde € mais

usual a préatica de empresas privadas acelerarem startups);
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f) As aceleradoras se dividem em publicas e privadas. Estas ligadas a empresas de
capital de risco, grupos de investidores-anjo, ou corporagdes. Aquelas a

universidades, governos locais ou organizacdes nao-governamentais.

Ressalta-se que as aceleradoras, ao contrario das incubadoras, ndo trabalham com a
formagdo de empresas, mas com o desenvolvimento e consolidagdo delas. N&o por acaso, é
comum a existéncia de aceleradoras privadas, as quais costumam investir diretamente no
crescimento da startup, mas comparativamente com as incubadoras tém menor risco, pois
apoiam iniciativas que geralmente ja foram ou estdo sendo testadas pelo mercado. O fato de
apoiarem startups que muitas vezes concluiram fases cruciais no desenvolvimento da
inovacdo, como o plano de negdcio, possibilita que as aceleradoras exijam das empresas
determinado faturamento minimo na selecdo para participarem do programa, como forma de
apurar a escolha e obterem um retorno do mercado quanto a viabilidade da iniciativa.

Tais caracteristicas possibilitam diversos fatores determinantes em um programa de
aceleracdo, como o curto espaco exigido da startup para apresentar resultado financeiro, e 0
foco em mentoria e coworking para alavancar os negocios. Ndo por outra razdo, muitas
aceleradoras no exterior sdo, basicamente, empresas privadas que intermediam negécios entre
startups e investidores, isto é, corretores que ganham uma comissdo pelas transacOes
comerciais realizadas. Como no Brasil tal préatica ndo é regulamentada, ndo existem dados
estatisticos confidveis. Além de aferirem lucro realizando corretagem, muitas aceleradoras
ganham dinheiro com “exits”, termos em inglés para saida, isto €, quando a empresa que foi
acelerada realiza um IPO (termo em inglés para oferta inicial de acGes), funde-se com outra
ou ainda € adquirida.

Por conta do tempo de maturacdo de uma startup e ainda pela escassez de negocios de
grande vulto, a maioria das aceleradoras pode ficar anos sem obter o retorno sobre os
investimentos, o que € particularmente dificil para as que sobrevivem de recursos privados.
Por essa razdo, muitas estdo diversificando as fontes de renda, investindo, por exemplo, em
taxas de orientacdo, aluguel de espaco de escritorio, realizacdo de eventos, patrocinios
corporativos e parcerias. Notadamente na Ameérica Latina, onde 72,58% das aceleradoras tém
fins lucrativos, mais de 90% delas espera melhorar a receita diversificando as fontes
(SANTOS, 2016).

1.4.2.3 Organizac@es de fomento a inovagao
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Explicitadas as diferencas e similaridades entre incubadoras e aceleradoras, assim
como o papel, a origem e a importancia delas no ecossistema de inovacao, € possivel explicar
0 gue sdo as organizacdes de fomento que também sdo fundamentais como fonte de inovacéo.
Embora sejam as fontes mais genuinas de inovacdo, incubadoras e aceleradoras ndo esgotam
todas as possibilidades de desenvolver inovacdo, j& que esta é, por natureza, uma atividade
que surge da incerteza (TIDD; BESSANT, 2015). Assim, elenca-se nesta pesquisa um grupo
de organizacdes que contribui mais decisivamente para desenvolver inovacdo, quais sejam,
entidades empresariais que realizam concursos de promocdo do empreendedorismo e
inovacdo, como o Concurso Acelera Startup da Federacdo das Industrias do Estado de S&o
Paulo (FIESP), e entidades muito recentes, como o Campus Google S&o Paulo, criado na
capital paulista em junho de 2016.

Estas organizac@es sdo fundamentais para a sistematizacdo do que existe em termos de
fonte de inovacdo no Brasil porque exercem um papel crucial na atracdo, captacéo,
desenvolvimento e aplicacdo de propostas inovativas. Elas também representam, dentro do
seu escopo de atuacdo, outras iniciativas de fomento a inovacdo como o chamado venture
builder, alcunha usada para descrever propostas de empresarios, geralmente egressos de
startups, que se dispde a investir em empresas nascentes de base tecnoldgica que apresente
uma boa solucdo para o mercado (BRIGATTO, 2015).

Tidd e Bessant (2015) elencam 12 diferentes formas de localizar inovagéo, muitas das
quais relacionadas estritamente as incubadoras e aceleradoras por representarem modelos de
inovado aberta. Para eles, “a inovag¢do de sucesso envolve abrir a rede o maximo possivel,
mobilizando multiplos canais” (TIDD; BESSANT, 2015, p. 258). Isto significa buscar
diferentes membros da rede que forma o ecossistema de inovacdo. Eles ainda lembram que a
gestdo da inovacdo € uma competéncia dindmica, que precisa ser atualizada e estendida
continuamente para que possa lidar com o problema da “fronteira mdvel”, ou seja, o carater
mutavel dos mercados, tecnologias, concorrentes, regulacfes e todo tipo de elementos no
ambiente complexo da sociedade atual.

No esforco de sistematizar organizagfes que apoiam a inovagdo, reforca-se a
importancia de mapear instituicdes de fomento & inovagdo que estejam em consonancia com
as novas perpectivas da sociedade aberta e em rede que existe atualmente. Chandra e Fealey
(2009) afirmaram que processos de incubacdo de sucesso requerem adaptacdo de modelos
globais as necessidades locais, bem como a criagdo de todo um ecossistema de incubacdo que
engloba redes ligadas a agéncias governamentais, empresas, universidades, associa¢oes

comerciais, empresarios, prestadores de servicos e instituicdes financeiras que possam atender
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as necessidades do capital de um novo empreendimento. Da mesma forma, o raciocinio se
aplica as organizagdes de fomento a inovacdo que ndo estdo, necessariamente, atreladas aos
locais nos quais tradicionalmente surge e reside a inovacdo, como 0s espacos de incubacgéo e
0s programas de aceleracao.

Meira (2013) lembra que no caso especifico do Brasil é imprescindivel repensar a
visdo segundo a qual a universidade € a Unica ou a principal fonte de inovacéo. Ele afirma que
peculiaridades do sistema universitario brasileiro distanciam alunos e professores da inovacéao
e do empreendedorismo. Dentre as razdes estariam o fato dos professores serem contratados e
avaliados segundo critérios estritamente académicos, notadamente nas universidades publicas,
que reine os melhores centros de pesquisa e formacdo de profissionais do pais. Além de uma
ampla gama de medidas de cunho politico, social e trabalhista, Meira sugere que empresas,
empreendedores, governo e entidades pensem a inovacdo a partir de um processo orientado
pelo design. Desta forma, as pessoas e as instituicdes buscariam solugfes para os problemas,
desde os mais simples até os mais complexos, a partir de desenhos mentais, 0s quais seriam,
na verdade, representacdes de estratégias forjadas para atingir determinadas metas.

O que Meira defende é uma profunda mudanca de mentalidade que possibilite ao
Brasil ser um grande celeiro de inovacdo. Parte da solucdo estaria em aproximar as
universidades das empresas, além de formar empreendedores ao invés de desistimula-los. As
organizacGes de fomento a inovacdo ndo seriam apenas as universidades ou entidades
publicas, mas outras apoiadas em empresas ou entidades do terceiro setor que buscariam o
desenvolvimento de proposi¢Ges inovativas. Assim como foi tratado em capitulo especifico
nesta tese, quando mencionou-seo modelo Triplo-Hélice, a inovacdo surge, desenvolve-se e
ganha vulto a partir, mormente, a da unido de esforgos de diversos agentes da sociedade, 0s
quais sdo, a0 mesmo tempo, protagonistas e beneficiarios desse processo.

O Concurso Acelera Startup, realizado pela Federacdo das Industrias do Estado de Sao
Paulo (FIEP) e que sera avaliado como organizacdo de fomento a inovacao nesta tese, retne
ndo apenas 0s representantes do setor produtivo, mas toda uma cadeia de investidores,
empreendedores, professores e técnicos que buscam desenvolver projetos inovadores.
Iniciativas como o Concurso Acelera Startup mostram que o envolvimento das entidades de
todos os setores &€ fundamental para o desenvolvimento regional e a formacéo de um ambiente
propicio a inovacdo, com redes de interacdo, estruturas fisicas e de troca de informacédo que
sustentem o setor produtivo e deem suporte as atividades de centros de pesquisa e

universidades e incentivem a formacao e o crescimento de projetos inovadores.
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Etzkowitz, De Mello e Almeida (2005) salienta que uma pré-condigdo para um meta-
sistema de inovacdo, isto €, capaz de desenvolver-se a partir das caracteristicas que lhe sdo
natas e do ambiente em que esta inserido, € a existéncia das instituicdes que formam o modelo
Triplo Hélice, ja tratado nesta tese no tépico anterior. Os diversos entes que formam o modelo
tém atribuicOes diferentes e complementares que contribuem para a formacdo de um
adequado ambiente de inovacdo. Entre os exemplos estdo as agéncias governamentais e
associacOes industriais, que operando nos niveis estaduais e municipais contribuem com a
tomada de decisGes em parceria com conselhos nacionais e universidades federais, localizadas
em todos os estados do Brasil. Para os autores, a capilaridade nas mais diversas regioes
possibilita a formacdo de estratégias nacionais que ndo desmerecam 0s aspectos regionais,
mas ao mesmo tempo estejam alinhadas com as principais preocupacdes da nacao.

Etzkowitz, De Mello e Almeida (2005) refere-se a Owen-Smith (2003) para afirmar
que entidades hibridas sdo mais produtivas que os elementos individuais do qual derivam.
Raciocinio que justificaria, a0 menos em parte, a transformacdo da incubadora com foco no
desenvolvimento de tecnologia para um papel mais amplo, muito além da esfera econémica,
exemplificado pela meta-inovacdo através da hibridizacdo. Neste novo estdgio de
desenvolvimento dos ambientes de inovagéo, Etzkowitz, De Mello e Almeida (2005), defende
a formacdo de parques tecnoldgicos, ou outros instrumentos de fomentos a inovacgdo, que
estejam mais integrados ao ambiente e preocupados com o desenvolvimento regional. Se
outrora, hd décadas, os parques tecnoldgicos foram criados de forma isolada, agora é preciso
que eles estejam integrados em projetos de cooperagdo, 0s quais estejam inseridos em redes
de instituicdes de fomento a inovacdo; programas de empreendedorismo; além de diversos

setores empresariais.

1.4.3 Inovacdo e desenvolvimento regional

A mudanca de mentalidade sobre o papel, a forma de atuacdo e os vinculos das
incubadoras e aceleradoras no ecossistema de inovacéo reflete as necessidades emergentes da
sociedade. Se antes as organizacgOes de fomento desempenhavam atribuigdes mais voltadas
aos vieses académico e cientifico, agora as demandas estdo mais vinculadas a contribuicao
destas instituicOes para a sociedade de uma forma geral. Diversos fatores contribuiram para
isso, ainda mais em pais como o Brasil. A ineficiéncia histérica do setor publico, a
insuficiéncia de recursos publicos, a corrupcdo, a falta de transparéncia e as necessidaes

preementes da populacdo sdo os aspectos mais latentes.
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Grande parte das incubadoras e aceleradoras, no mundo todo, é publica e sem fins
lucrativos. Parte expressiva delas esta vinculada a uma instituicdo de ensino publica ou centro
de pesquisa custeado pelo Estado. Mesmo nos Estados Unidos, onde muitas instituicbes de
ensino nao sao puablicas, a situacdo se repete (CENTRO DE APOIO AO
DESENVOLVIMENTO TECNOLOGICO, 2014; SANTOS, 2016). Sendo assim, faltara
legitimidade e credibilidade a determinada incubadora que se utilizar de recursos publicos e
ndo contribuir, ou fazé-lo de forma muito restrita, com a sociedade, principalmente com as
pessoas que moram e trabalham na regido onde a organizacéo esta instalada.

Tal mentalidade enconta amparo, por exemplo, nas proposi¢des conhecidas como
Tridngulo de Sabato. Precursor do modelo Triplo Hélice, o Triangulo de Séabato foi
apresentado pela primeira vez em 1968 em uma conferéncia na Italia pelos seus criadores, 0s
argentinos Jorge Sabato e Natalio Botana. Resumidamente, a proposicdo deles buscava uma
forma de modernizar a economia latino-americana apds sucessivas crises econdmicas. Tal
objetivo seria alcangado por meio de um programa de substituicdo de importacdes diferente
do que estava em voga naquele momento. Seria preciso considerar as necessidades do setor
produtivo por meio da formacao de uma infraestrutura cientifica e tecnoldgica articulada com
0 governo. O triangulo seria uma forma de demonstrar geometricamente os trés polos da
interacdo entre os entes. O governo na parte superior seria um intermediador das relagdes
entre o setor produtivo e a academia, que formariam a base sobre a qual o programa realizar-
se-ia (SABATO; BOTANA, 1968).

Embora Etzkowitz ndo se refira diretamente ao Triangulo de Sabato sobre a origem do
modelo Triplo Hélice (VALENTE, 2010), sdo nitidas as aproximacdes entre as duas vertentes
tedricas. O fato de se assentarem sobre trés agentes que se interagem € apenas 0 aspecto mais
evidente. O mais importante, porém, é que ambos consideram que a inovagao € a base para o
desenvolvimento de qualquer pais e que a interagdo entre governo, setor produtivo e academia
torna-se indispensavel para atingir tal objetivo. Ademais, ambos convergem no sentido que o
governo é o agente indutor e regulador dessa relacdo, que deve se assentar sobre forte troca
de experiéncias e insumos entre setor produtivo e academia.

Estudos recentes publicados no Brasil (BRASIL, 2015b; FIATES, 2014) endossam e
complementam opinides de pesquisadores estrangeiros (ISENBERG, 2010; CARAYANNIS;
CAMPBELL, 2011) quanto a necessidade de inserir uma quarta hélice no modelo Triplo
Hélice, ou simplesmente ampliar o escopo dele. Eles defendem que a sociedade tenha voz
efetiva nas decisbes que envolvem o planejamento, a aplicacdo e a avaliacdo dos recursos

publicos investidos nas incubadoras e outras organizagdes de fomento a inovagdo. Dentre 0s
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diversos grupos integrantes da sociedade, Fiates (2014) cita, por exemplo, a necessidade de
inserir no modelo da Hélice Tripla entidades como os fundos de capital privado e os
investidores-anjo, que exercem papel fundamental no ecossistema de inovagéo.

Esse raciocinio coaduna com o0s novos desafios das entidades vinculadas ao
desenvolvimento da inovagdo. Pesquisa realizada recentemente mostra que as incubadoras
precisam atingir a Terceira Geragdo de desenvolvimento para serem mais efetivas
(ASSOCIACAO NACIONAL DE ENTIDADES PROMOTORAS DE
EMPREENDIMENTOS INOVADORES, 2016). A partir de estudos internacionais,
constatou-se que inicialmente, na Primeira Geracgdo, o espaco fisico era um fator determinante
nas incubadoras, além de uma ampla gama de recursos que facilitassem o trabalho e
possibilitassem o0 acesso a equipamentos. Na Segunda Geracéo, o foco deixa de ser somente
no espaco fisico e nos recursos compartilhados para enfatizar servicos de apoio ao
desenvolvimento empresarial, como treinamentos, mentorias, coaching, dentre outros (DUFF,
1994). Ja a Terceira Geracao incorpora os elementos disponibilizados pelas incubadoras das
duas geracdes anteriores e ainda busca a criacdo e a operacdo de redes para acesso a recursos
e conhecimentos, sintonizando a incubadora ao ecossistema de inovacdo no qual ela esta
inserida  (THE INTERNATIONAL BANK FOR RECONSTRUCTION AND
DEVELOPMENT, 2010).

As incubadoras, portanto, vem passando por mudancas para se adequarem as novas
demandas da sociedade e também por uma necessidade prdpria de manutencao da atividade.
As incubadoras de terceira geracdo ndo mais enfatizam aluguéis baixos e se concentram em
servicos empresariais avangados. Além disso, eles pré-incubam os empresarios emergentes e
também ajudam as empresas graduadas. A maioria das incubadoras é sem fins lucrativos,
assim, precisam buscar novas fontes de renda. Por esta razdo estdo melhorando seus
rendimentos com alugueis e alguns servicos, alem dos subsidios publicos indispensaveis para
manter as atividades (LALKAKA, 2002).

Uma pesquisa realizada pela Organizacdo das Nag¢bes Unidas (ONU) em incubadoras
de sete paises Industrializados — Brasil, China, Republica Checa, México, Nigéria, Polbnia,
Turquia— chamou a atengdo para os desafios da incubacdo e os imperativos de fornecer
servigos adicionais aos incubados que possibilitem resultados mais efetivos, seja para as
empresas incubadas, seja para a organizacao. Entre os exemplos estdo o trabalho de mentoria,
cursos de formacéo, eventos, além de outros servicos, que possibilitem maior atendimento das
demandas da regido e maior faturamento (LALKAKA; BISHOP, 1996). Outras possibilidades

estdo relacionadas ao patrocinio de incubadoras por empresas, fundos de capital ou capital
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semente’ ou ainda a formacéo de incubadoras para atender determinados setores da economia
(LALKAKA, 2002).

As incubadoras, enquanto entidades presentes em um ecossistema de inovacao
regional, precisam se integrar a0 meio em que estdo, o que favorece o desenvolvimento
econdmico e social @ medida que tomam as medidas corretas. Segundo Russel, Huhtamaki e
Stil (2015), uma rede de aliancas institucionais acelera o desenvolvimento regional. Dados
colhidos a partir de regides metropolitanas nos Estados Unidos enfatizam que as redes de
colaboracdo entre academia, empresas e governo sdo fundamentais para a criacdo de novas
empresas e o desenvolvimento regional.

Para Kozmetsky (1993) as solucGes para muitos problemas criticos exigem agora uma
abordagem integrada, holistica e flexivel que combine tecnologia, gestdo e ramificacOes
cientificas, que abordem questbes econémicas, culturais e politicas em uma atmosfera de
profunda mudanga. Nesse sentido, contribuem de forma veemente redes de organizagdes
comunitéarias, pois conhecem profundamente fatores culturais e a capacidade de uma regido.
Diversos autores como Saxenian (2007), Rosenberg (2002), Florida (2012) e Yotsumoto
(2010) convergem que a comunicacdo onipresente intensificou a pressdo pelo tempo e exigiu
das organizagdes resultados mais rapidos, o que forcou mudangas institucionais. Essas
alteragOes serviram para esmaecer as fronteiras de setores tradicionalmente definidos e
aumentar a importancia e a influéncia das redes formais e informais de colaboragéo.

Lalkaka (2002) cita dados dos Estados Unidos, onde o desenvolvimento regional
tornou-se um exemplo para 0 mundo de como a partir de ecossistemas de inovacdo baseados
em redes de colaboracdo. O caso mais conhecido é, sem duvida nenhuma, o do Vale do
Silicio, porém, existem diversas outras regides que obtiveram bons resultados econdmicos e
sociais a partir da integracdo entre governo, empresas e organizacdes de fomento & inovagao
como universidades e incubadoras. Malgrado a maioria das pessoas veja o Vale do Silicio
apenas como um local de empresas ricas e bem-sucedidas, o que € uma visdo superficial da

realidade, os dados colhidos na regido mostram que os esfor¢os do governo e de universidades

" O capital semente é um tipo de financiamento em longo prazo concebido por fundos de investimento, que
aplicam até R$ 5 milhGes em negdcios que estdo em fase de desenvolvimento. A finalidade desse investimento
é cobrir despesas iniciais, como o desenvolvimento do produto ou servico, realizacdo de pesquisas de mercado,
captacdo de recursos humanos e a finalizacdo do plano de negécio. Além disso, 0s recursos também sdo usados
para garantir a estabilidade da empresa até que ela se torne sustentavel. O capital semente também pode ser
aplicado em empreendimentos que ja possuem uma oferta definida e tém uma pequena cartela de clientes.
Nesse caso, 0 investimento é feito para expandir a estrutura, a producdo e o consumo, bem como estabelecer
essas startups no mercado e atrairem o interesse de fundos com maior poder de investimento. Para diminuirem
os riscos de prejuizos, os investidores de capital semente geralmente formam fundos que captam recursos de
outros investidores e distribuem esses recursos em varias empresas iniciantes (ABSTARTUPS, 2017).
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sdo tdo importantes quanto o trabalho das empresas privadas para que o Vale apresente a
pujanca que a todos conhecem.
Numeros da International Business Innovation Association, citados por Lalkaka

(2002), mostram dados interessantes:

i. Incubadoras publicas ou apoiadas pelo estado criam empregos a um custo de
aproximadamente 1.100 ddlares cada, ao passo que outros mecanismos publicos
custam muito mais caro, como subsidios para determinados setores produtivos;

ii. Cada 50 empregos criados por empresas incubadas, geram outros 25 postos de
trabalho na comunidade;

iii. Cada empresa incubada emprega em torno de 85 pessoas, e cada vaga criada em
uma incubada gera 0,5 posto de trabalho indireto;

iv. Empresas incubadas nos Estados Unidos criaram meio milh&o de postos de
trabalho no pais nas décadas de 1980 e 1990.

As relacBes no ecossistema de inovacao sdo tdo determinantes para o desenvolvimento
regional e das empresas que a China estd criando incubadoras em outros paises, como
Cingapura, Reino Unido e Russia. A expansdo estd sendo facilitada por grandes subsidios,
geralmente em forma de prédios luxuosos e empréstimos por parte de agéncias locais.
Incubadoras chinesas fora da China também tém sido usadas para promover mudancas
culturais e académicas. Além de favorecer a entrada de pesquisadores chineses em
universidades de destaque, as incubadoras fora do pais ndo estdo sujeitas a um controle téo
rigido por parte do governo chinés porque o0s gestores ndo sdo funcionarios publicos, como
acontece dentro da propria China. Assim, as incubadoras externas sdo mais rapidas na tomada
de decisdes e tém a possibilidade de obeter melhores resultados (LALKAKA; FENG-LING;
LALKAKA, 2000).

Embora o Brasil ndo tenha os recursos que a China dispde para criar incubadoras e
outras organizacdes de fomento a inovagdo no exterior e tampouco apresente regiées tdo bem
desenvolvidas como o Vale do Silicio, o pais tem apresentado bons resultados em termos de
desenvolvimento regional a partir do ecossistema de inovacao. Dados da Associacdo Nacional
de Entidades Promotoras de Empreendimentos Inovadores (Anprotec) apontam que as 384
incubadoras existentes no pais ja graduaram mais de 2,5 mil empresas, as quais faturam R$
4,1 bilhdes por ano e empregam quase 30 mil pessoas. Empresas graduadas sdo aquelas que

ja terminaram o periodo de incubacdo e atualmente estdo instaladas em locais préprios
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gerando emprego e renda para a regido. As incubadoras somam pouco mais de 2,6 mil
empresas incubadas atualmente, que geram 16,4 mil postos de trabalho e faturam mais de
meio bilhdo de reais por ano (ASSOCIACAO NACIONAL DE ENTIDADES
PROMOTORAS DE EMPREENDIMENTOS INOVADORES, 2016; BRASIL, 2015a). O
namero de empresas incubadas por incubadora varia de acordo com a estrutura de cada uma
delas. Na maioria ndo passa de duas dezenas. As melhores, como a Incubadora de Empresas
de Base Tecnologica de Sdo Paulo USP/Ipen — Cietec, abriga mais de uma centena.

Lalkaka e Shafer (1999) citam uma pesquisa realizada em dois parques tecnolégicos
brasileiros, um em Minas Gerais e outro no estado de Sdo Paulo, que mostram resultados

positivos da aplicacdo do dinheiro pablico naquelas regides:

i. O custo da geracdo de cada posto de trabalho custou em torno de 3,2 mil dodlares,
quase trés vezes o valor apontado nos Estados Unidos, mas ainda assim
significativo se comparado a outros métodos de desenvolvimento regional;

ii. O retorno estimado em forma de impostos foi de aproximadamente seis dolares

para cada dolar investido.

Vale lembrar que mais de 90% dos empregos gerados em incubadoras e parques
tecnoldgicos sdo de pessoas com formacdo superior. Inclusive, as empresas instaladas nas
incubadoras e parques estdo entre os principais empregadores de mestres e doutores do pais,
perdendo para as instituicdes de ensino superior publicas, principalmente (CENTRO DE
APOIO AO DESENVOLVIMENTO TECNOLOGICO, 2014). Segundo a Organizagéo para a
Cooperacéao e Desenvolvimento Econdmico (OCDE), cerca de 60% dos empregos gerados na
economia mundial provém de negdcios com menos de 20 empregados e a capacidade de
geracdo de empregos em uma empresa decresce a partir do quarto ano de atuagdo no mercado,
guando comeca a atingir sua maturidade. Sendo assim, a importancia das empresas
incubadas/graduadas no mercado local é vital (ASSOCIACAO NACIONAL DE
ENTIDADES PROMOTORAS DE EMPREENDIMENTOS INOVADORES, 2016).
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CAPITULO 2
INOVACAO E COMUNICACAO

2.1 Estado da arte da inovacdo em comunicacao

Inovagdo em comunicagdo € um assunto relativamente novo. Uma das poucas obras
brasileiras dedicadas exclusivamente aos aspectos conceituais e deontoldgicos dessas duas
areas data de 2008 (GIACOMINI FILHO; SANTOS, 2008). A unica publicacdo cientifica
brasileira da area de comunicacdo que trata de forma especifica dessa tematica é a Revista
Comunicacéo e Inovacao, iniciada no ano 2000. A outra publicacdo similar do género no pais,
a Revista Comunicacdo, Informagdo & Inovacdo em Salde é focada na area de salde, como 0
préprio titulo apresenta). Outras publicagdes académicas trazem a inovagdo em seu escopo, no
entanto, em meio a diversos outros aspectos considerados relevantes. Busca realizada no
Banco de Teses e Dissertacdes da Capes, maior repositério de estudos realizados no Brasil em
nivel de mestrado e doutorado, identificou apenas duas dissertacdes de mestrado cujos titulos
traziam as palavras-chave “inovacdo” e ‘“comunica¢dao” (CAPES, 2016). Ambos foram
publicados em 20009.

Como a area académica costuma adiantar tendéncias e discussdes futuras, percebe-se
como em outras dimensdes a tematica inovacdo e comunicacdo é ainda mais incipiente e
geralmente focada em aspectos de cada setor. Nos meios empresarial e profissional, as
discussbGes sobre inovacdo e comunicacdo giram em torno da expansdo das tecnologias
digitais e das novas midias, as quais vém alterando a forma como as pessoas comunicam-se €
mantém-se informadas. Tais mudancas criaram uma série de problemas no modelo de negécio
das empresas de midia, notadamente os meios de comunicagdo impressos, que estdo em queda
em todo o mundo. Em paises desenvolvidos, como os Estados Unidos, 0os nimeros sdo
pessimistas. Embora a pior fase tenha ocorrido durante a recessdo econdmica iniciada em
2008, o retrospecto atual ndo aponta mudancas positivas. Pelo contrario, 2015 foi o pior ano
para o setor desde o auge da crise (MITCHELL; HOLCOMB, 2016).

Embora o setor produtivo e profissionais do setor de midia concordem quanto a
necessidade de mudancas e que, para tanto, a inovacdo é imprescindivel, existem mais
perguntas que respostas (BARBOSA, 2015; HEAL, 2016). As incertezas residem ndo apenas
em quais atitudes devem ser tomadas, mas notadamente em como fazé-las, que aspectos

precisam ser considerados levando em conta diversidades regionais e setoriais e ainda o que
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deve ser priorizado em detrimento de outro. Apesar da aparente tranquilidade com o futuro
demonstrada pelo setor de radiodifusdo brasileiro e por jornalistas, como 0 norte-americano
Michael Wolff (2015), é critico o momento pelo qual as empresas comerciais de midia
passam em qualquer parte do mundo. O receio diz respeito, notadamente, ao controle do
Google e do Facebook sobre receitas publicitarias no meio digital. Somadas, as duas empresas
amealharam 75% de todos 0s novos gastos em andncios on-line em 2015. Como a perspectiva
€ gue 0s anuncios na internet se tornem hegemaonicos em relacdo aos outros meios em curto
prazo, ha grande preocupacédo quanto a esse possivel duopélio (GARRAHAN, 2016).

As divergéncias quanto ao futuro da midia sdo de cunho politico, ideoldgico ou
econdmico ou ainda do somatério de dois ou mais fatores. Como a midia é, a0 mesmo tempo,
um setor da atividade econdmica e a representacdo cultural de um pais, de um povo ou de
outros fatores humanos, ela é afetada por inUmeras variaveis. Assim, as relacdes entre
inovacdo e comunicagdo geralmente serdo influenciadas pelos interesses e perspectivas de
cada ente. Fatores historicos, por exemplo, ajudam a explicar o predominante viés cultural sob
0 qual a inovacdo é percebida pela area de comunicacdo no Brasil. Giacomini Filho e Santos
(2008, p. 16) afirmam que a “Comunicagdo Social parece mais vocacionada a considerar
‘inovagdo’ segundo seus efeitos, impactos, apropriagdo e proveito social”. Tal proposi¢ao
endossa as colocacGes de diversos estudos sobre a mesma tematica (ROSSETTI, 2008;
SANTOS; CARDOZO, 2008) como também a afirmacdo de autores estrangeiros, como

Wolton (2010), segundo a qual a comunicacdo caracteriza-se pela relagédo cultural e social.

2.1.1 Divergéncias nos referenciais de inovagdo e comunicacdo e a dificuldade de encontrar
respostas para alguns dos dilemas dos meios de comunicagéo

Aproximages entre inovagdo e comunicacgao, porém, podem e precisam avangar ainda
mais, caso a area queira avancar para frente e ndo para os lados, como disse Meditsch (1999).
Para este autor, aspectos politicos apropriaram-se da area e sobrepujaram-se sobre questfes
técnicas e praticas, o que provocou um distanciamento da realidade nos estudos. Existe, por
exemplo, certa dificuldade de avaliagdo e mensuracdo da comunicagédo. Guerra (2010) destaca
0 problema no que diz respeito a qualidade no jornalismo, mormente quando 0s instrumentos
de certificacdo sdo as ferramentas de gestéo.

Desse modo, torna-se fundamental que a inovacdo seja avaliada também a partir de
paradigmas mais pragmaticos, como a teoria classica da inovacdo, a fim de compreender

variantes mais praticas, como o modelo de negocio das empresas de midia. Tal raciocinio
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traria subsidios e técnicas que colaborariam para uma sistematizagdo dos elementos béasicos e
na busca de solugbes para problemas. Nesse sentido, o debate no Brasil sobre inovagéo em
comunicacdo tem contribuido de forma timida, pois se avangou pouco em aspectos relevantes,
como a geracdo de valor.

Vale lembrar que “o verdadeiro desafio da inovagdo ndo ¢ a invencdo —ter boas ideias—
, mas o processo de fazé-las darem certo técnica e comercialmente”, pois a inovagdo € o
“processo de transformar as oportunidades em novas ideias que tenham amplo uso pratico”
(TIDD; BESSANT, 2015, p. 18, 19). Portanto, inovar é aplicar uma ideia, verificar a
aceitacdo do mercado e corrigir distor¢cGes. Para tanto, sera necessaria uma tecnologia, que
ndo € apenas uma maquina, mas “toda a extensdo de marketing, investimento e processos de
administragdo” (CHRISTENSEN, 2012, p. 22). Logo, concluiu Christensen (2012, p. 22),
“inovagdo refere-se & mudanga em uma dessas tecnologias.” A tecnologia, todavia, s6 tem
sentido quanto adiciona valor ao ambiente em que foi inserida, pois “o valor econdmico de
uma tecnologia permanece latente até que ela venha a ser, de alguma forma, comercializada”
(CHESBROUGH, 2012a, p. 79).

Todo esse raciocinio é necessario para ressaltar que a inovacdo é algo monetizavel,
com valor agregado. Sem avalid-la sob esse prisma, haverd muitas dificuldades em
compreender as inimeras variantes que fazem parte dela. Assim, a comunicacdo e demais
areas de conhecimento precisam estudar a inovacdo, também, mas ndo sO, a partir de
referenciais natos do campo dos negdcios. Muitas pesquisas em comunicacdo alijam as
startups das fontes de inovacdo e focam os estudos exclusivamente nas empresas de midia
(AGUADO; FENO; MARTINEZ, 2011; BARBOSA, 2014; CANAVILHAS, 2013;
FONSECA; BARBOSA, 2016; MACHADO, 2010). Da mesma forma, ndo existem teses ou
dissertagdes que tenham tratado no Brasil de inovacdo em comunicacdo em entidades de
fomento a inovagao, como se percebe a partir de uma busca no Banco de Teses da Capes. No
entanto, a literatura especializada de inovacdo trata como pré-requisito esses aspectos
desprestigiados (ASSOCIACAO NACIONAL DE ENTIDADES PROMOTORAS DE
EMPREENDIMENTOS INOVADORES, 2016; LYNN; RADOJEVICH-KELLEY, 2012;
MARKMAN, 2012; MILLER; BOUND, 2011; BRASIL, 2015a, 2015b, 2015¢; RIBEIRO;
PLONSKI; ORTEGA, 2015; SANTOS, 1987).

Parte da literatura estrangeira, todavia, ratifica de uma certa maneira a visao adotada
por muitos pesquisadores brasileiros quanto a baixa eficicia ou ineficicia na adocdo dos
meétodos tradicionais de avaliacdo da inovagao.
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Conforme Dogruel (2014), a transferéncia de abordagens da teoria da inovacéao para a
midia como objetos de pesquisa ndo € simples. Pesquisar inovacdo econdémica segue um foco
em produto tecnoldgico e inovacdo de processo, 0 que abrange apenas parcialmente inovacéo
original em setores da midia. Como eles sdo parte das industrias culturais e criativas,
permaneceriam em um campo muito negligenciado pelas teorias da inovacdo tradicional.
Dogruel lembra que para Mierzejewska e Hollifield (2006) a consequéncia desse fato é que a
gestdo da inovacdo tem sido identificada como uma das areas mais criticas da investigacdo no
dominio da gestdo de midia e economia.

Tendo em vista que ainda nesse capitulo tratar-se-4 das imbricacdes entre a area de
economia da midia e as indudstrias culturais e criativas, ndo se aprofundara nesse momento a
discussdo em torno de possiveis incompatibilidades ou similidades entre elas. No entanto,
vale salientar as razGes pelas quais determinada corrente de pensamento acredita que ndo é
recomendado avaliar a inovagdo em comunicacao a partir das teorias tradicionais de inovacéo.
Para Caves (2000), os produtos de midia representam simultaneamente bens econdmicos e
culturais. Tais especificidades distingui-los-ia de outros bens econdmicos, prejudicando um
julgamento a partir do conceitual teérico de inovacdo comumente utilizado.

Dogruel (2014) faz importante colocacdo ao salientar a diversidade de abordagens
para a pesquisa de inova¢do em midia e comunicacdo. Segundo Dogruel, ha pesquisas em:

i. Economia de midia e pesquisa de gerenciamento de midia (DAL ZOTTO,;

KRANENBURG, 2008);

ii.  Industrias culturais e criativas (CAVES, 2000; HARTLEY, 2005);

iii.  Estudos em histéria da midia (BRIGGS; BURKE, 2002; WINSTON, 1998).

iv. Novos produtos de midia, especificamente novas ofertas de contetdo (HABANN,
2008);

v. Mudancas organizacionais e inovagcdo em nivel da organizacdo de midia
(BAUMANN, 2013);

vi. Adogdo de novas midias e perspectivas de difusdo (DOGRUEL, 2013).

Storsul e Krumsvik (2013) também identificam uma ampla variedade de visdes nos
estudos de desenvolvimento de midia. No entanto, advertem que a falta de fundamentacéo
dessas pesquisas na teoria da inovagdo prejudica um entendimento mais amplo dos
fendmenos. Para Storsul e Krumsvik a adocéo da teoria da inovacdo e um foco mais aplicado

na inovacdo podem fornecer novos entendimentos e maior conhecimento sobre o
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desenvolvimento de inovacéo, as condigOes socio-culturais do processo inovativo e o papel da
tecnologia. Dessa forma, as pesquisas de inovagdo em midia usariam ferramentas mais
adequadas que possibilitariam vislumbrar aspectos que de outra forma nao seriam acessiveis.

Pode-se depreender pelo raciocinio de Storsul e Krumsvik, portanto, que a teoria da
inovacdo tradicional € indispensavel para compreender a inovagao em sua plenitude. Por mais
que seja recomendavel o emprego de técnicas distintas de investigacdo, ndo é possivel
prescindir dos estudos basilares de inovacdo, sob pena de incorrer em visdes demasiadas
parciais e incompletas dos fenbmenos. A prépria teoria classica da inovacdo reconhece a
dificuldade de criar, avaliar e proteger a inovagdo no setor de servigos, setor no qual estdo
inseridas as empresas de midia e outras vinculadas a economia criativa. Tidd e Bessant (2015)
elencam a dificuldade de manter uma barreira de entrada em relacdo aos concorrentes como
um dos fatores. Como a inovacao tradicional é protegida, geralmente, pela adogéo de patentes,
essa tatica ndo costuma trazer resultado pela facilidade de imitacdo e cOpias das inovacGes
existentes no setor de servicos. Os autores exemplificam tal fato pelas inovagdes oferecidas
por companhias aéres, mas poderiam perfeitamente referir-se a um novo programa de
televisao, por exemplo.

Tidd e Bessant (2015) vdo mais longe. Para eles as inovagdes resultantes de
levantamentos feitos com usuarios, como é comum nos meios de comunicacdo ao realizar
pesquisas de mercado ou pautando-se pela interatividade em redes sociais digitais, por
exemplo, sdo bastante limitadas. De acordo com eles, essa forma de criar inovacao
desenvolve novas criagfes para problemas antigos, as quais nao contribuem para a elaboracao
de inovacdes radicais, apenas incrementais. Mesmo raciocinio é partilhado por Christensen e
Bower (1995), Christensen (2012), Christensen, Raynor e Mcdonald (2015) em relagdo aos
riscos que empresas correm ao deparar-se com inovagdes disruptivas, as quais “oferecem
menos do que queriam os clientes de mercados estabelecidos e entdo raramente poderiam ser,
a principio, utilizadas neles” (CHRISTENSEN, 2012, p. 54).

As inovacgdes disruptivas das novas empresas de midia mudaram o mercado
publicitério, principal fonte de receita dos meios de comunicacao estabelecidos. As alteragdes
no modelo de negécio da imprensa impactam profundamente ndo apenas a salde financeira
das empresas, mas todo o setor de comunicagdo. De acordo com pesquisa realizada nesse ano
pela World Association of Newspapers and News Publishers a partir de dados da Zenith

Optimedia® a televisdo ainda mantém a maior parte da receita global de publicidade com

8 Empresa de relagdes publicas e agéncia de propaganda de capital francés. Faz parte do grupo Publicis Media.
Realizam consultoria para grandes empresas mundiais (ZENITHMEDIA, 2017).
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pouco menos de 37%, seguida de perto pelas empresas de midia baseadas na internet com
quase 30%. Jornais aparecem na terceira posi¢cdo, mas com apenas 12,7%. Revistas ainda
resistem com 6,5%, outdoor e radio praticamente empatados com as revistas com cerca de
7%, e cinema com 0,6% (HENRIKSSON, 2016).

Relatorio do Pew Research Center de 2016 aponta que o total de gastos com
publicidade digital cresceu mais de 20% em 2015, atingindo para cerca de 60 bilhdes de
ddlares nos Estados Unidos, uma taxa de crescimento mais elevada do que em 2013 e 2014.
Todavia, as empresas de midia ndo tém sido os principais beneficiarios. Na verdade, em
comparagdo com um ano atras, uma fatia ainda maior do total de receitas com anuncios
digitais, em torno de 65%, foi angariada por apenas cinco empresas de tecnologia. Nenhuma
delas, porém, sdo organizacgdes jornalisticas. O detalhe indigesto é que todas as companhias
que auferiram lucro com andncios —Facebook, Google, Yahoo e Twitter— integram noticias
em suas ofertas (MITCHELL; HOLCOMB, 2016).

O mesmo relatério do Pew Research Center afirma que a posi¢cdo ainda de
superioridade da TV em termos de receita com anuncios pode ser um forte indicio que o
futuro ndo é promissor. Tendo em vista fatores como a expansdo do mercado de smartphones
e de bloqueios de anincios em plataformas moéveis (HENRIKSSON, 2016), somado aos
poucos incentivos financeiros para inovar, o dilema que enfrenta o negécio de noticias de TV
tem uma estranha semelhanca com o enfrentado pela inddstria de jornal, hd uma década,
exceto pelo fato de que o mundo digital € muito mais desenvolvido e definido hoje. Ou seja,
foi a partir de uma conjuntura similar ao que as emissoras de TV vivem atualmente, que 0s
meios de comunicagao impresso iniciaram um processo de decadéncia que vém se acentuando
ano apos o ano (MITCHELL; HOLCOMB, 2016).

Nesse cenario, a inovacdo é uma forma dos veiculos de comunicacdo tradicionais
manterem-se vivos diante do avango das novas empresas de midia. Christensen (2012, p. 212)
lembra que “é simplesmente impossivel prever, em qualquer grau de precisdo, como 0s
produtos de ruptura serdo utilizados ou a extensdo de seus mercados.” Por isso o estudioso
recomenda que “as grandes empresas estabelecidas [...] deem a responsabilidade de negociar a
tecnologia de ruptura para uma organizacdo cuja dimensdo combine com o0 tamanho do
mercado alvo.” Na maioria das vezes isso € possivel por meio da cria¢do de organizagdes
independentes, como spin off’s ou startups, “com uma estrutura de custo afiada para atingir
lucratividade com margens menores, caracteristica da maioria das tecnologias de ruptura”

(CHRISTENSEN, 2012, p. 30, 31).
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Segundo Chesbrough (2012a, 2012b) nenhuma empresa pode ser dar ao luxo de
desconsiderar as forcas externas e depender inteiramente de suas proprias ideias. Dai a razdo
pela qual o autor defende a inovacdo aberta, processo sob o qual as organizacdes utilizam-se
de inputs externos para inovar. Dentre eles, o principio de que construir um modelo de
negécio melhor é mais Gtil que chegar ao mercado primeiro ou de que 0 sucesso serd de quem
usar melhor as ideias, tenham elas vindo de dentro ou de fora. Por isso, Chesbrough (2012a,
p. 35) acredita que “a medida que as companhias desenvolvem suas habilidades passarao a ver
investidores de risco, empresas startups e empresas spin-off’s de uma nova forma.”

As reflexdes de Chesbrough (2012a, 2012b) e Christensen (2012) sustentam duas
premissas desse trabalho que sdo a necessidade de:

i. Sob o ponto de vista eminentemente tedrico: a area de comunicacéo utilizar-se dos
referenciais ja consolidados de teoria da inovagdo para que os estudos avangem
mais rapidamente e que os resultados sejam mais palpaveis;

ii. Sob o ponto de vista empresarial: as empresas de comunicacdo procurarem

solucgdes externas para inovar, seja por meio de spin off’s ou startups.

Esses aspectos sdo indispensaveis para avangos na area de comunicacdo como um

todo.

2.1.2 Convergéncias na Literatura de Inovacdo e Comunicacao

Parte da academia, contudo, comeca a identificar a necessidade de integrar as teorias
da inovacdo aos estudos de inovagdo em comunicagdo ou areas que lhe sdo proprias, como o
jornalismo. Conforme Carvajal et al. (2015) a inovacéo de base tecnoldgica deve ser estudada
de forma concreta para que todos os agentes envolvidos, sejam empresarios, anunciantes,
jornalistas, e até a sociedade em geral, possam capturar e criar valor com a producéo e o
consumo de noticias. Como a criacdo de valor diz respeito & forma como uma empresa
“identifica e responde as necessidades dos clientes, resolve problemas, compra insumos, reage
aos concorrentes e luta para obter lucro.” (CHRISTENSEN, 2012, p. 74), é natural que se
busque subsidios nas teorias da inovacao. Para tanto, Carvajal procurou por historias de éxito
no jornalismo on-line e recorreu as inovagdes em jornalismo por meio de startups.

Carvajal cita as contribuicdes de Sirkkunen e Cook (2012) quanto a busca por novos e

sustentaveis modelos de negocios. Eles fizeram parte de uma equipe internacional de
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pesquisadores que mapeou startups jornalisticas sustentaveis em nove paises. Além de dados
sobre essas empresas, eles coletaram informagGes valiosas sobre 0 modelo de negdcios dessas
organizacfes por meio de entrevistas com 0s gestores. Os investigadores constataram, por
exemplo, que entre as startups de jornalismo ha& duas caracteristicas elementares que as
diferenciam. A primeira é que a caracteristica basica do jornalismo de contar historias
prevalece entre a maioria das empresas inovadoras de base tecnoldgica voltada a
comunicagdo. A segunda € a tendéncia de criar modelos de negdcios voltados a servicos,
como o de curadoria jornalistica na selecdo de noticias ou de agregacédo de contetdo.

Relatorio do Instituto Reuters de Estudos para o Jornalismo, feito com empresarios e
gestores de empresas de midia, apontou grande preocupacdo com o avango das empresas de
midia baseadas na internet sobre a receita de publicidade dos meios tradicionais. Além do
temor financeiro, o relatorio aponta que dentre as tendéncias para o setor esta a busca por
novos modelos de negdcio que apontem formas alternativas de monetizar o contetido. Dentre
as inovagdes apontadas pelo texto esta o crowdfunding e micropayments (NEWMAN, 2016).
Este é o pagamento avulso por noticias, iniciativa desenvolvida pela startup Blendle. Aquele é
a contribuicdo paga individualmente por pessoas a organizacGes ndo-governamentais ou
veiculos de comunicacdo provados para que eles produzam noticia a partir de determinados
temas.

O relatorio de tendéncias, alids, endossa 0 pressuposto de que a inovacdo advém das
startups, que estdo liderando as mudancgas no setor de midia em todo o mundo. O informe
criou uma secdo na qual lista as dez startups da area de midia com maior potencial de
crescimento em todo 0 mundo. Todas usam as novas tecnologias para inovar ndo apenas no
modelo de negdcio, mas precipuamente nas formas de comunicacao.

Outra contribuigdo substancial para o debate em torno da inovagdo em empresas de
midia foi feita por Pavlik (2013). Ele afirma inicialmente que a inovagdo midiatica pode ser
definida como o processo de desenvolvimento de novas abordagens para praticas de midia,
mantendo um compromisso com a qualidade e elevados padrdes éticos. Pavlik tambem elenca

quatro dimensdes sob as quais podem ser encontradas inovacdes na midia:

i. Criacgdo, entrega e apresentacdo de contetido de noticias de qualidade;

i. A necessidade de envolver o publico em um discurso de noticias interativo;

iii. Utilizacdo de novos métodos de informacdo otimizada para a era digital em rede;
iv. Desenvolvimento de nova gestdo e estratégias organizacionais para um ambiente

digital, em rede e movel.
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Interessante notar como as dimensdes destacadas por Pavlik coadunam com as
classificacbes da teoria classica de inovacdo. Carvalho (2009), por exemplo, classifica em
quatro tipos as inovagOes: produto, processo, organizacional ou marketing. Tidd e Bessant
(2015) utilizam de tipologia semelhante: produto, processo, posi¢éo e de paradigma. De forma
geral, a literatura divide a inovacdo em produto, processo ou servico. Como as empresas de
midia tém o conteudo como matéria-prima elementar, a inovacédo serad basicamente de servico.
No entanto, a inovacdo pode ser de processo se for desenvolvido, por exemplo, uma nova
forma de gerenciar o fluxo de informagdes entre consumidor de informagdo e empresa de
midia. Ou ainda de produto, caso seja elaborada uma nova mercadoria, como um programa de
televisdo com formato diferenciado.

Pavlik também corrobora outras bases da teoria classica de inovacdo ao endossar a
perspectiva de que a inovacdo na midia precisa avancar, sobretudo, porque a base econdmica
para o jornalismo e 0s meios de comunicacdo é cada vez mais incerta e competitiva, devido
aos novos operadores no mercado digital e na arena global. Em outras palavras, sem uma
inovacdo pratica, aplicada aos problemas do cotidiano das empresas de comunicagdo, 0
jornalismo e as empresas de midia tendem a diminuir. Pavlik cita diversos numeros do Pew
Researt Center que demostram a diminui¢do no nimero de empresas da imprensa tradicional
em virtude da concorréncia com as empresas de tecnologia. Ele lembra que as estas
companhias, como Google, Facebook e Twitter, também tendem a controlar o fluxo de
noticias planetario, pois grande parte das informacgdes consumidas atualmente passam por
redes sociais digitais e motores de busca. Pavlik, inclusive, cita Christensen e a teoria
disruptiva ao destacar que os meios de comunicacdo tradicionais tém dificuldade em lidar
com as tecnologias digitais disruptivas elaboradas por empresas nativas do meio digital.

O grande diferencial, contudo, das colocagdes de Pavlik sdo quatro principios do
jornalismo que, segundo ele, podem assegurar a viabilidade de longo prazo dos meios de

comunicacdo na era digital. Sao elas:

i. Inteligéncia de pesquisa: E a busca sistematizada para construir o conhecimento.
Ela e essencial para orientar os gestores dos meios de comunicagdo, nao so
avaliando abordagens alternativas, mas principalmente o impacto dos diferentes
projetos digitais e métodos.

ii. Compromisso com a liberdade de expressdo: E o sentimento comum de que as

instituicGes ndo podem prescindir da possibilidade de denunciar o que nédo €é correto
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e expressar-se livremente sobre suas convicgBes. Segundo Pavlik, € indispensavel
defender ardorosamente a liberdade de expressdao e continuamente reforcar a
apreciacdo publica do valor de uma imprensa livre para o funcionamento eficaz da
sociedade.

iii. Dedicacdo a busca da verdade e precisdo nas informagdes: E 0 compromisso dos
meios de comunicacdo em noticiarem a realidade, ou 0 mais proximo possivel, para
que o publico possa confiar ndo s6 na imprensa, como também nas instituicbes
democraéticas.

iv. Etica: Assim como os anteriores, é um compromisso basico das empresas de midia
com o cidaddo. Assim como a noticia precisa ser verdadeira, precisa e livre, €
indispensavel que ela seja ética. Além dos fundamentos de cunho filosofico, Pavlik
aponta outra justificativa para que a ética faca parte dos quatro principios sobre os
quais deve se assentar a inovacdo em midia: a ética pode servir como um controle

de qualidade a medida que atua como instrumentalizacdo de um conceito filosofico.

Os principios de Pavlik sdo absolutamente complementares e adjacentes com as
colocacgdes de Lisboa e Benetti (2015) no que diz respeito aos aspectos basilares que formam
o0 jornalismo e o qualificam como crenga verdadeira e justificada. A partir das colocacdes de
Meditsch (1992), Park (2008) e Genro Filho (1987), Lisboa e Benetti (2015, p. 2) expandem
os argumentos de Pavlik sobre os pilares da inovagdo. Ao afirmarem, por exemplo, que “¢é
preciso crer no jornalismo, e essa crenga deve ser verdadeira e justificada”, elas endossam a
visdo de que verdade, precisdo e ética sdo condi¢des imprescindiveis do fazer jornalistico.
Tais aspectos sdo valiosos nas discussfes tedricas sobre inovacdo e comunicacdo porque
mostram possiveis caminhos para mudancas de ordem pratica.

Lisboa e Benetti (2015) citam estudos de Fogg et al. (2002) e de Ostertag (2010) que
denotam o quanto a ética € um dos aspectos mais esperados pelos consumidores de noticias
nesse periodo de saturacao de informacdo, pois a ética leva a credibilidade, valor essencial do
jornalismo. Ao mesmo tempo em que ha muita abundéncia, existem também muitas noticias
desconexas e falsas, notadamente nas redes sociais digitais (ANJ, 2016). Logo, o cidadao se
sente desassistido diante da grande quantidade de fatos que vém a tona todos os dias. Por
conta disso, ha pesquisadores que defendem o papel do jornalista como um curador, isto €,
aquele que vai selecionar o que existe de mais apropriado na rede mundial de computadores

(TERRA, 2012). Alem de curadores, destacam os estudiosos, ha também a necessidade de
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sitios que tenham maior credibilidade, o que esbarra na ampla gama de anunciantes que
mantém esses mesmos veiculos de comunicacao.

O problema, portanto, volta ao periodo que antecedeu a internet, quando a Unica forma
de manutencdo dos meios era a venda de espacos publicitarios —no caso do radio e da TV
aberta. Embora a internet tenha expandido de forma absurda a quantidade de informacdo, os
meios de comunicagdo continuam dependentes dos anincios para se manterem enquanto
empresas privadas. ExcecOes tém surgido na internet, como a pratica do crowdfunding
(FELINTO, 2012). Elas estdo se consolidado, sobretudo, a partir de pontos falhos dos meios
de comunicacdo tradicionais e de aspectos basilares do jornalismo e da comunicagdo, como a
ética. Um exemplo é o site norte-americano Consumers Reports, que realiza testes de produtos
e disponibiliza informacdes para consumidores preocupados em saber qual a qualidade das
mercadorias que compra. O interessante € que as pessoas podem pagar por report, isto é, ele
paga por determinado teste realizado em certo produto, como se fosse um servigo por
demanda. Ademais, o site ndo aceita andncios, logo, confere maior credibilidade ao que faz
porgue ndo existe a possibilidade de anunciantes interferirem no contetdo.

Embora ndo seja um site jornalistico, o portal se utiliza de aspectos basilares do
jornalismo para realizar seu trabalho, como a ética e a verdade. O fato de prescindir de
anunciantes para se manter deve ser destacado porque diverge da dependéncia sistematica que
os canais de informacédo tém dos anunciantes. Além de focar as aten¢Ges no consumidor, que
além de consumir a informacéo € quem o subsidia financeiramente, a estratégia do Consumers
Reports inova na forma de monetizar o contetdo. A inovacao no modelo de negécio é uma
das mais dificeis e necessarias no ecossistema midiatico mundial, pois 0 modelo de negdcio
dos meios de comunicagdo tradicionais ainda continua totalmente atrelado & publicidade.
Embora a inovagéo tenha avangado sobremaneira no que diz respeito a forma como se coleta,
distribui e consome informacdo, ela avangou pouco no que diz respeito a forma como criar
valor monetario. No caso do Consumers Reports, o valor advém da credibilidade gerada pela
auséncia de anuncios, e certamente da alta qualidade dos testes que realizam. Assim, as
reflexdes de Pavlik sobre ética e verdade e de Lisboa e Benetti sobre o jornalismo como
crenga verdadeira justificada convergem com inovagfes em praticas mercadologicas que vem
dando resultado financeiro positivo.

Karam e Christofoletti (2011) seguem uma linha mais teorica sobre o assunto. Para
eles a inovacgdo na ética jornalistica caminha em direcdo a ética hacker pelas similaridades dos
valores de ambas. Eles também apostam em novas formas de se fazer noticias, como o

jornalismo de codigo aberto, no qual o reporter oferece ao leitor quais sdo suas fontes e
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procedimentos de apuragdo utilizados. Para os autores, transparéncia se traduz como
accountability e como abertura de processos. Embora o significado e a extensdo de
accountability ndo sejam exatamente isso (CAMPOS, 1990), Karam e Christofoletti (2011)
acreditam que a nova ética jornalistica gestada a partir da digitalizacdo, da liberdade da
informagdo e da autonomia do consumidor de noticias representa uma abertura quase
ilimitada do jornalismo ao consumidor de informacéo: “O interesse publico ¢ as preocupagoes
coletivas reuniriam raizes comuns de um gesto e de outro, sobrepondo-se a direitos
individuais e particulares.” (KARAM; CHRISTOFOLETTI, 2011, p. 94).

2.2 Inovacdo em comunicacdo ndo é inovacdo em tecnologia da informacdo e da

comunicacéo (TIC)

A dificuldade de delimitar o campo de pesquisa e atuacdo da inovacdo em
comunicacdo ndo diz respeito apenas aos referenciais tedricos que melhor se aplicam a essa
tarefa. Os problemas sdo mais complexos. Uma confusdo recorrente, notadamente entre 0s
empresarios do setor de comunicacdo, é acreditar que inovagdo em comunicacdo € 0 mesmo
que investir em maquinas, mormente computadores, softwares e cameras (BRANDIMARTE;
MOLINA, 2015). Situacdo parecida se aplica ao campo académico. Bleyen et al. (2014)
realizou estudo no qual questiona até que ponto inovacdo em Tecnologia da Informacédo e da
Comunicacao (TIC) poderia medir inovacdo em comunicacéo.

Duas explicacdes ajudam a elucidar o porqué dessas imbricacGes entre TIC e inovacgédo

e comunicacao e por quais razbes ambas sao dispares:

I. Inovagdo em comunicacdo depende da apropriacdo da tecnologia e de fatores
econdmicos

ii. Dificuldade de medir inovacgéo pelo PIB e outros indicadores classicos, como P&D

2.2.1 Inovacdo em comunicacdo depende da apropriacdo da tecnologia e de fatores

econOmicos

Oliveira (2016) realiza um historico da TIC no Brasil e no mundo que ajuda a
compreender diversos aspectos basilares importantes. O autor ressalta que a histéria das TIC é
recente, iniciada no inicio da década de 1950 com o advento dos computadores de grande

porte que possibilitaram o surgimento da industria de computadores. Na sequéncia, houve a
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criacdo da conexdo entre os computadores ja no final da década de 1970, o que teria
contribuido para o desenvolvimento da internet. Depois, ja na década de 1980, foi a vez dos
microcomputadores pessoais, que em pouco tempo se tornou massivo. Ainda de acordo com
Oliveira, no comeco da década de 1990 sobreveio a criacdo das conexdes de informacdes via
hiperlinks, a qual possibilitou o aparecimento do protocolo http, mais conhecido com World
Wide Web, que tornou a internet um dos meios de comunicagdo mais usados no mundo.
Oliveira (2016) ressalta, todavia, que a digitalizacdo foi um fator ainda mais
importante na historia porque permitiu a convergéncia tecnoldgica iniciada na década de
1990. A convergéncia foi a responsavel por integrar o contedo, em sons, imagens e texto, aos
equipamentos que o reproduz, como computadores, telefone e televisdo. Dessa forma, a
convergéncia possibilitada pela digitalizacdo de contetdo colaborou substancialmente para a
integracdo de atividades e mercados distintos, como telecomunicacdo, servicos de informacao,
indGstria de bens e consumo, dentre outras. A partir das contribuicbes de Duysters e
Hagedoorn (1998), Oliveira afirma que esse processo modificou relacées de consumo de bens
e servicos e gerou novos mercados e atividades econémicas. Assim, a convergéncia dessas
areas dificultou de certa forma a definicdo do escopo das atividades econdmicas que fazem

parte do setor e exigiu estudos mais precisos.

2.2.1.1 A comunicacao e a linguagem binéria digital

Antes de aprofundar as discussfes de Oliveira sobre o setor econémico das TIC e das
empresas de midia, € necessaria uma reflexdo sobre como a literatura avalia a digitalizacdo de
informac0es e as imbricacdes disso para a inovagdo em comunicagdo. Para Santaella (2001, p.
14) “Transmissdo digital quer dizer a conversdo de sons de todas as espécies, imagens de
todos os tipos, gréaficas ou videogréaficas, e textos escritos em formatos legiveis pelo
computador.” De forma geral na area de comunicagdo, infere-Se que “na digitalizagdo, os
impulsos elétricos sdo transformados em bits (sistema bindrio, conjuntos de impulsos)”
(ENCICLOPEDIA..., 2010, p. 81).

Contudo, Neil Gershenfeld, professor do Massachusetts Institute of Technology (MIT)
e diretor do Centro de Bits e Atomos da mesma instituicio, define de outra maneira a
digitalizacdo. Para ele, o digital ndo € necessariamente virtual. O digital pode ser a
representacdo fisica, por meio de valores l6gicos e exatos, de qualquer tipo de dado. Ele
exemplifica de forma muito simples sua proposi¢do: o conjunto de Lego, brinquedo usado

para criar formas. A discussdo em torno do tema surgiu ao Gershenfeld explicar o
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funcionamento de um projeto seu chamado fab lab, ou laboratério de fabricagdo, no qual sdo
desenvolvidas inovacgdes por meio do desenvolvimento de produtos criados em impressoras
3D e outras maquinas. A iniciativa de Gershenfeld vem ao encontro da cultura macker, que
prega, entre outros, a liberdade das pessoas criarem 0 que precisam sem a necessidade de
recorrer aos meios industriais tradicionais. Quando ele precisou detalhar como os laboratérios
funcionariam, ele primeiramente explicitou como transformar bits em &tomos, isso é,
desenvolver produtos fisicos, formado por atomos, a partir de bits, linguagem digital usada
por maquinas.

O professor do MIT recorreu a Teoria Matematica da Informacdo para explicar o0s
aspectos mais elementares do seu raciocinio. Gershenfeld explica que a partir dos estudos de
Shannon (1948) foi possivel aplicar o conhecimento sobre comunicacdo para a computacao,
pois 0 computador representaria todas as informacdes a partir de uns e zeros, isto €,
linguagem binéria. Isso possibilitou desenvolver ndo apenas computadores pessoais, mas
também smartphones e atualmente € o fundamento para o desenvolvimento de novos
materiais.

As colocaces basilares de Gershenfeld ndo apenas ajudam a entender porgue o digital
ndo é apenas a linguagem binaria dos computadores, como também a dificuldade de
empresarios, profissionais e académicos da area de comunicacdo em separar 0 que é
comunicacdo e o que é TIC. A convergéncia citada por Oliveira (2016) e o fato das maquinas
computacionais, como computadores e smartphones, se utilizarem de uma linguagem digital
para transmitir informacdo fazem crer que a comunicacdo esta adstrita a linguagem binaria.
Somado a isso, ha o fato de que a industria de midia utiliza-se, basicamente, de equipamentos
digitais para levar a informacéo ao cidaddo —0s meios impressos, um dos poucos resquicios
do analdgico, sdo cada vez mais raros. Destarte, criou-se a mentalidade que basta um
dispositivo eletrdnico novo para que haja inovacdo em comunicacdo, 0 que ndo pode ser
considerado verdadeiro.

Wolton (2010) ja lembrou que comunicacdo é realizada pela interacdo entre os
agentes. Santaella (2001) cita Baylon e Mignot (1999), os quais definem comunicagdo como
uma relacdo dos espiritos humanos, ou melhor, dos cérebros humanos. Santaella (2001, p. 19)
também citou a Teoria Matematica da Comunicacdo para lembrar que a comunicacéo envolve
“todos os procedimentos pelos quais uma mente pode afetar outra. Isto, obviamente, envolve
ndo apenas o discurso oral e escrito, como também mdsica, artes visuais, teatro, balé, e,
certamente, todo comportamento humano.” Essa constatacdo, disse a autora, leva a

Cibernética de Norbert Wiener (1950, p. 16), para o qual “a sociedade s6 pode ser
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compreendida através de um estudo das mensagens e das facilidades de comunicacdo de que
disponha.”
Apo6s um trabalho de revisdo de literatura, Santaella (2001, p. 22), conclui que uma

ampla e geral definicdo de comunicagéo assim se expressa:

A transmissdo de qualquer influéncia de uma parte de um sistema vivo ou
maquinal para uma outra parte, de modo a produzir mudanga. O que é
transmitido para produzir influéncia sdo mensagens, de modo que a
comunicacdo estd basicamente na capacidade para gerar e consumir
mensagens.

Tal definicdo é fulcral porque embute o entendimento de que a comunicacdo nao se
realiza apenas entre seres humanos, mas também entre maquinas e entre organismos Vvivos
como bactérias, plantas e fungos. Tal entendimento corrobora Wiener (1950, p. 73): “o que
distingue a comunicacdo humana da comunica¢do da maioria dos outros animais €: (a) a
delicadeza e a complexidade do cddigo usado, e (b) o alto grau de arbitrariedade desse
c6digo.” Sem adentrar a especificidades tedricas que ndo fazem parte do bojo deste trabalho,
pode-se inferir que o cddigo diz respeito a linguagem, a qual se realiza por quem se comunica.
Desse modo, deduz-se que a comunicacao pode ou ndo ser realizada a partir de dispositivos
eletrbnicos, mas estes s6 cumprem seu papel visando a inovagdo quando usados para se
comunicar de forma diferenciada.

Partindo de pressupostos ja discutidos neste trabalho, como o fato da inovacao ser a
transformacdo de uma ideia em realidade de forma que seja possivel capturar-lhe valor, um
novo device contribui para a inovacdo em comunicacdo quando as pessoas utilizam-no para
comunicar-se com nova proposta de valor. Isso implica que a apropriacdo e uso da tecnologia
ndo dependem apenas de estar disponivel, mas sim a diversos fatores ligados a economia dos
meios, a recepgdo. A proposta de valor, por sua vez, estd intimamente ligado ao modelo de
negdcio, entdo, para as empresas de midia, diz respeito a inovagdo nesse contexto. Logo, a
inovagdo em comunicagdo a partir de dispositivos eletrénicos ocorrerd quando a tecnologia de
alguma maneira agregar valor. O fato de determinado dispositivo ter sido comercializado no
atacado ou varejo gerou valor apenas para o fabricante. N&o para a empresa de midia que vai
se utilizar dele para transmitir noticia.

As empresas de comunicagdo criam valor para esses novos equipamentos eletrénicos
quando a geracdo de valor se d& na criacdo, distribuicdo e consumo de informacéo, isto &,
aquilo que faz parte do seu modelo de negocio. Quando o smartphone recém-lancado no

mercado é usado por uma pessoa para ler uma noticia, ha possibilidade de agregacao de valor
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para a empresa de midia desde que haja uma forma de monetizar a informagdo. Se isso
ocorrera por meio de assinaturas, pagamento avulso, venda de espaco publicitario ou de outra
forma faz parte das estratégias comerciais de cada empresa. Quando a noticia é vista por
intermédio de uma rede social digital, por exemplo, o valor da informacao é direcionado para
a empresa de tecnologia. Nao por acaso, os investimentos em publicidade digital crescem a
cada ano, mas a fatia que cabe aos meios de comunicacdo produtores de contetdo cai na
mesma propor¢do (HENRIKSSON, 2016).

2.2.1.2 Setor econdmico da TIC e das empresas de midia

Oliveira (2016) utiliza-se das consideracGes de Bourassa (2006) para afirmar que a
TIC ndo se enquadra no mesmo setor econdmico das empresas de midia. A partir da
classificacdo realizada pela Organizacdo para Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmico
(OCDE), Bourassa comenta que as TIC's e as organizacGes midiaticas estdo enquadradas em
uma categoria chamada de economia da informacéo. Este grupo foi classificado dessa forma
porque “devem ter a intencdo de cumprir a funcéo primordial de processamento eletronico de
informacdes e/ou de comunicacdo eletrénica de informacdes.” (OLIVEIRA, 2016, p. 273).
Quando sdo avaliadas as atividades pertencentes ao setor de economia da informacdo,

percebe-se melhor as imbricac6es entre as areas de TIC e de midia. Segundo Oliveira sdo trés:

I. Manufatura de componentes eletrdnicos, computadores e periféricos,
equipamentos de comunicagdo (radios digitais, equipamentos de rede,
equipamentos de interconexdo), eletrbnica de consumo (telefones moveis e
fixos, dispositivos de audio e video digitais etc.), equipamentos de automagao
industrial e comercial, robotica e midias Oticas e magnéticas (utilizadas para
armazenamento de informagdes).

ii.  Servigos de programacdo de computadores e dispositivos processados (sistemas
basicos, embarcados e aplicativos de uso geral ou especificos), a producdo e
comercializacdo de software prontos (aplicativos para computadores e outros
dispositivos e games), a hospedagem e processamento de informagdes, portais
de informacdo (basicamente web), consultorias diversas em tecnologia da
informacdo e servicos de manutengdo, instalacdo, reparos e locagdo de

equipamentos de TICs.
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Servicos de provimento de telecomunicacdo eletrénica digital do tipo
unidirecional (TV e radio digital, broadcasting de &udio e video, e video on
demand) e bidirecional, com ou sem cabos (telefonia mdvel, telefonia fixa,

comunicacdo via satélite e outras formas).

O fato do servico de comunicacéo utilizar-se dos equipamentos de TIC para producao,

disseminacéo e consumo do contetdo dificulta, de certa maneira, a delimitacdo clara e precisa

do campo das TIC’s e das empresas de midia. Conquanto as atividades tenham sido descritas

de forma objetiva, a convergéncia digital, j& lembrada por Oliveira, criou uma categoria de

servicos econdmicos na qual € impossivel dissociar complemente tecnologia de hardware e

software do conteudo. O que fica claro, porém, ¢ que “a producdo de contetido ¢ atividade

enquadrada como economia da informacdo e as atividades que possibilitam a fruicdo desse

conteido sdo consideradas como atividades das TICs” (OLIVEIRA, 2016, p. 274). A partir

dessa constatacdo, assim como pelos argumentos apresentados até entdo neste capitulo,

ratifica-se 0 posicionamento deste trabalho de que inovacdo em TIC ndo é 0 mesmo que

inovacdo em comunicacdo. A figura abaixo, a partir da classificacdo econémica realizada pela

OCDE, endossa esse posicionamento:

Figura 1 — Economia da Informagéo
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Vale ressaltar que a delimitacdo econémica tende a se apresentar cada vez mais
limitada na propor¢do em que empresas de TIC e de midia comegam a unir para oferecer
novos servigos ao consumidor. A plataforma Blendle é um exemplo disso. Lancada em 2014
na Europa, o servico possibilita que usuarios paguem uma pequena quantia para ler um texto a
partir de um catalogo com 300 veiculos de comunicagdo. Ao contrario de servigos
concorrentes, 0 modelo de negécio do Blendle ndo se utiliza de assinatura mensal ao propor
que o leitor pague apenas pelas noticias de seu interesse, o chamado pay-per-article, ou pague
por artigo. A Blendle fica com 30% do valor pago pelo consumidor de informacéo, enquanto
0s 70% restantes vao para 0s jornais ou revistas parceiros. A plataforma emprega hoje 70
pessoas, sendo que a maioria é desenvolvedor de software, designer ou técnico de
informética. Apenas 15 sdo jornalistas que trabalham recomendando as noticias que mais
interessam aos usuarios com a ajuda de algoritmos que analisam seus habitos de consumo,
como o Netflix j& o faz (FERIGATO, 2016).

O exemplo do Blendle é interessante ndo s6 porque os servicos de TIC ocupam a
maior parte da mao de obra da companhia, o que leva a crer que se trata de uma empresa de
TIC, mas também porque ela ndo produz nenhum tipo de conteldo. Os jornalistas que atuam
na organizacdo ndo realizam reportagens, porém colaboram com um algoritmo categorizando
produtos, o que, em principio, é atribuicdo de um profissional de informatica. Percebe-se
como as fronteiras entre as areas de TIC e de comunicacdo sdo ténues porque a tendéncia é
gue ambas trabalhem juntas para atingir resultados mais satisfatorios. O avanco de maquinas
com capacidades cognitivas, de processamento e armazenamento de informacdo cada vez
mais acentuadas, somado a fatores como a necessidade de humanos interferirem em
determinados processos informatizados para obtencdo de melhores resultados, leva a
constatacdo de que a inovagdo em comunicagdo tende a caminhar na jungdo do trabalho
humano e das maquinas (DORR, 2016).

Relatdrio de 2015 do McKinsey Global Institute apurou que a expanséo digital tornou
extremamente dificil determinar a extenséo da digitalizacdo na economia dos Estados Unidos,
onde foi realizado o estudo, com uma Unica métrica. De acordo com o relatorio, os dois
setores que vivenciaram o mais rapido crescimento da produtividade desde 2005 sdo os de
tecnologia da informacdo e comunicacdo (TIC) e os setores de midia. Segundo o texto, a
digitalizacéo esta se expandindo rapidamente em muitas frentes porque o setor de TIC fornece
os dispositivos, softwares e servicos que alimentam essa mudanga. Embora o setor represente
apenas 5% PIB dos Estados Unidos nas estatisticas, 0 nimero representa apenas uma parte de

um fenbmeno muito mais amplo. O setor de TIC esta crescendo a medida que as empresas
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constréem novos tipos de ativos digitais e os conectam de maneira que, as vezes, derrubam
modelos de negdcios existentes. Eles estdo se envolvendo mais profundamente com os
clientes e fornecedores, colocando ferramentas poderosas nas maos dos funcionarios, e até
mesmo desenvolvendo novas formas de trabalhar. A digitalizacdo, ainda de acordo com o
relatdrio, conduz a maior parte da populacao e de todos os setores da economia (MANYIKA,
2015).

Para Carlson e Usher (2016) as startups que estdo despontando em inovacao na area
de comunicacdo tém como premissa basica um hibridismo entre tecnologia e jornalismo. A
tecnologia deixou de ser apenas 0 meio pelo qual a comunicacgéo se estabelece para fazer parte
do préprio processo comunicativo. Para 0s autores o que estd ocorrendo é uma recriacdo das
fronteiras porgue a informacéo ndo existe sem a tecnologia e vice-versa. Ou seja, a tecnologia
estd tdo proxima e presente nos servicos ligados a informacdo que distanciar TIC de
comunicagdo ndo € recomendavel e deve se tornar ainda mais dificil com o desenvolvimento
tecnoldgico. Por hora, pelo menos, é possivel dizer que inovacdo em comunica¢do ndo é o

mesmo que inovacdo em TIC, todavia isso em breve tem grandes chances de mudar.

2.2.2 Dificuldade de medir inovacdo pelo PIB e outros indicadores classicos, como P&D

Da mesma forma como as fronteiras entre inovacdo em TIC e inovacdo em
comunicacdo nem sempre sdo claras em virtude de fatores econdmicos, tecnoldgicos e
conceituais, ha outro fator intricado nesse contexto: os indicadores para medir inovacao
muitas vezes sdo ineficazes para mensurar inovacdo em comunicacdo. A Pesquisa € 0
Desenvolvimento (P&D) e o numero de patentes criadas por determinada organizacdo estdo
entre 0s mais conhecidos indicadores de inovacdo usados por académicos, empresas e setor
publico em todo o mundo. Segundo Mazzucato (2014, p. 65), diversos estudos ja mostraram
uma “relacdo direta entre valor de mercado das empresas e seu desempenho em inovagéo
medido pelos gastos em P&D e sucesso com patentes.” Uma breve apresentacdo de conceitos
e contextualizagdo dos fatos ajuda a compreender mais esse intrincado fator.

O Manual de Frascati é uma obra de referéncia amplamente utilizada para desenvolver
politicas de inovagao e tecnologia. O Manual define P&D como “trabalho criativo empregado
de forma sistematica, com o objetivo de aumentar o volume de conhecimentos, abrangendo o
conhecimento do homem, da cultura e da sociedade, bem como a utilizagdo desses
conhecimentos para novas aplicagdes” (OCDE, 2013, p. 38). O Manual também define os

tipos de pesquisa que podem ser realizadas, quais sejam, pesquisa bésica; pesquisa aplicada; e
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desenvolvimento experimental. Cada uma delas tem um propoésito, que vai desde estudos
tedricos até aplicagbes préaticas vinculadas a produtos e servigos. O texto ainda informa

atividades que devem ser excluidas do bojo da P&D. S&o elas:

i. Educacéo e formagao
ii. Outras atividades cientificas e tecnoldgicas relacionadas
iii.  Outras atividades industriais

iv. Administracdo e outras atividades de suporte

N&o obstante seja um rol taxativo, had certo espaco para ddvida em relacdo a
determinadas atividades. No grupo “Outras atividades cientificas e tecnologicas relacionadas”
hd uma subsecdo intitulada “Servigos de informacdo cientifica e técnica”. Nela ndo esta
inclusa producdo de contetdo para diversas plataformas, mas ha a referéncia direta para a
exclusdo de “Atividades decorrentes do desenvolvimento de softwares” das atividades de
P&D. Tendo em vista as diversas relacdes entre TIC e inovacao, poder-se-ia afirmar que a
area de empresas de midia estaria fora das listagens oficiais de atividades de P&D.

Tidd e Bessant (2015) argumentam que as empresas do setor de servigos, no qual estdo
inseridas as companhias de midia e as que desenvolvem softwares, tradicionalmente ndo tém
departamentos especificos de P&D. Por outro lado realizam atividades de P&D a fim de
proporcionar um fluxo de inovagdes por meio, principalmente, de estratégias ligadas a
percepcdo e experiéncia do usuario. Os autores exemplificam essa proposicdo com as
ferramentas de gestdo de relacionamento com o cliente que surgiram a partir de programas de
fidelidade ou programas de milhagem. Eles estdo sendo utilizados por fabricantes de produtos
que tentam assumir uma orientacdo mais parecida com o setor de servicos. Para Tidd e
Bessant (2015, p. 62) ha ainda aproximages entre o setor industrial e o de servigos no que diz
respeito a P&D pelo fato de que ambos costumam ““construir vantagem competitiva por meio
de inovagdes incrementais e extensdes a conceitos originais.” Muito dessas inovagdes seriam,
portanto, derivadas de conhecimentos internos das empresas, que sdo melhorados a partir da
observagao do mercado e dos consumidores.

N&o por acaso, as inovagdes no setor de servigos costumam ser incrementais, pois
derivam de necessidades estabelecidas pelos usuarios. Pratica que Tidd e Bessant chamam de
inovacdo de experiéncia e que vem se disseminando pelo mercado. Jenkins, Green e Ford
(2014) ndo adentra no aspecto especifico da inovacao, contudo, afirma que a participagdo das

pessoas, principalmente fas, é fundamental para o sucesso dos meios de comunicacdo que
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desejam criar engajamento do leitor, telespectador ou ouvinte. Tal engajamento, além de
audiéncia, geraria inovagoes, pois contribuiriam para a melhoria dos produtos que ja existem.
Todavia, como ja alertou Christensen, esse tipo de inovacdo baseada no consumidor tende a
ser sempre incremental porque “inovagdes disrutivas sdo inicialmente consideradas inferiores
pela maioria dos clientes de empresas hd mais tempo no mercado” (CHRISTENSEN;
RAYNOR; MCDONALD, 2015, p. 24).

Ja as patentes sdo definidas como “um direito exclusivo concedido pelo Estado
relativamente a uma invencdo (ou modelo de utilidade), que atende ao requisito de novidade,
envolve uma atividade inventiva (ou ato inventivo) e ¢ suscetivel de aplicacdo industrial”
(INPI, 2013, p. 3). A definicdo deriva de uma publicacdo do Instituto Nacional de Propriedade
Industrial (INPI), o6rgdo federal brasileiro responsavel, entre outros, pelo registro e pela
analise de patentes e demais producdes intelectuais passiveis de serem registradas. A patente
traz ao seu titular o direito de explorar comercialmente sua criagdo no mercado, bem como
impedir que outras pessoas facam 0 mesmo ou importem um produto ou um pProcesso
baseado na invencdo patenteada, sem a prévia e expressa autorizacdo do titular. A patente,
portanto, ¢ uma forma do criador da invencdo ser remunerado pela aplicacdo do produto ou
processo no mercado.

A publicacdo do INPI também explica que nos termos da Lei de Propriedade Industrial
n® 9274, de 14 de Maio de 1996, existem dois tipos de protecdo de patentes: as patentes de
invencdo (PI) e as patentes de modelo de utilidade (MU). Como ndo € o foco desse trabalho
adentrar as especificidades da Lei, vale ressaltar apenas que o objeto de uma patente de
invencdo e de modelo de utilidade deve atender aos requisitos de novidade, atividade/ato
inventivo e aplicagcdo industrial. Iste Gltimo aspecto explica porque a teoria classica de
inovacdo considera como um axioma a aplicabilidade comercial de determinada ideia. A Lei
9.274/96 é taxativa ao considerar patente a aplicacdo no setor industrial porque havera outros
aspectos que devem ser respeitados. De acordo com o INPI (2013), o Sistema de Propriedade

Intelectual compreende direitos relativos a:

I. Direitos de Autor e Conexos: Sao direitos concedidos aos autores de obras
intelectuais expressas por qualquer meio ou fixadas em qualquer suporte. Estes
direitos incluem:

a. Obras literarias, artisticas e cientificas (direitos de autor).
b. Interpretagbes artisticas e execucBes, fonogramas e transmissdes por

radiodifusdo (direitos conexos).
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Programas de computador.

Propriedade Industrial: Sao direitos concedidos com o objetivo de promover a

criatividade pela protecéo, disseminacéo e aplicacdo industrial de seus resultados:

a.
b.

Patentes. A patente € decorrente da protecéo de invences.

Desenho Industrial. Desenhos industriais sdo aspectos ornamentais ou
estéticos de um objeto.

Marcas. Marcas € todo sinal distintivo, visualmente perceptivel.

Indicagdo Geogréfica é o reconhecimento de que um determinado produto ou
servico provem de uma determinada regido geogréfica.

Repressdo a Concorréncia Desleal estd relacionada com préticas
anticompetitivas de um agente em relacdo a Seu concorrente N0 mesmo
segmento produtivo.

Direitos Sui generis: S&o do escopo de propriedade intelectual, mas ndo sé&o

considerados Direito de Autor ou Propriedade Industrial:

a. Protecdo de Novas Variedades de Plantas. A protecdo de novas variedades
vegetais refere-se a protecdo de aperfeicoamento de variedades de plantas a
fim de incentivar as atividades dos criadores e desenvolvedores de novas
variedades de plantas.

b. Topografia de Circuito Integrado. Topografia de circuitos integrados
compreende uma série de imagens relacionadas que representa a configuracao
tridimensional das camadas que compdem um circuito integrado e na qual
cada imagem represente, no todo ou em parte, a disposicdo geométrica ou
arranjos da superficie do circuito integrado em qualquer estagio de sua
concepcao ou manufatura.

c. Conhecimentos Tradicionais. Os Conhecimentos Tradicionais referem-se a
parcela do conhecimento, de pratica isolada ou coletiva, e desenvolvida de
forma isolada ou em uma determinada comunidade, que ndo necessariamente
estd formalizado pela Ciéncia.

d. Manifestagdes Folcloricas. As manifestagdes folcldricas referem-se as
producdes de elementos caracteristicos do patrimonio artistico tradicional
criado e mantido por uma comunidade ou por individuos refletindo as

tradicionais expectativas artisticas de uma comunidade ou individuo.
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As patentes sdo, portanto, um tipo de invengdo humana devidamente registrada que vai
gerar um direito ao criador, ou alguém autorizado por ele, que aplica-la no ambiente
industrial. Ao contrario do que se pode imaginar, industria para o INPI ndo tem aplicacdo
abrangente.

As definicdes feitas pelo INPI de trabalho intelectual que podem ser resguardadas por
um registro de exploragcdo comercial trazem um direito diretamente relacionado ao setor de
midia: Direitos de Autor e Conexos. Como dizem respeito a obras intelectuais que podem ser
transmitidas por qualquer meio, inculsive veiculos de comunicacdo de massa, e ainda serem
gravadas/armazenadas nos mais variados suportes, como CD’s, arquivos de MP3 ou qualquer
outro tipo de arquivo digital, esses direitos tratam muitas vezes do contetudo produzido,
transmitido e comercializado pelas empresas de midia. Interessante notar dois aspectos sobre
a lista trazida pelo INPI: (a) O rol de atividades ndo € limitador. Ele traz exemplos, logo,
podem ser considerados outros trabalhos intelectuais humanos como Direitos de Autor e
Conexos. (b) Os programas de computador mais uma vez aparecem no mesmo leque das
atividades do setor de midia, o que ratifica o carater hibrido, mas nédo igual, das TIC e da
comunicacdo de massa. Também é importante lembrar que o trabalho do Escritério Central de
Arrecadacéo e Distribuicdo (ECAD) esta fortemente atrelado aos Direitos de Autor e Conexos
pois o0 objetivo da entidade é centralizar a arrecadacéo e distribuicdo dos direitos autorais de
execugdo publica musical. Ademais, a instituicdo baseia-se em normas como a Lei 9610/98,
que alterou, atualizou e consolidou a legislacao sobre direitos autorais, a qual esta no bojo dos
Direitos de Autor e Conexos.

Vale ressaltar que os Direitor de Autor e Conexos devem ser registrados na Fundagao
Biblioteca Nacional e ndo no INPI. As composi¢Bes musicais podem ser registradas na Escola
de Mdasica da Universidade Federal do Rio de Janeiro. As obras de desenho, pintura,
escultura, litografia e artes cinéticas podem ser registradas na Escola de Belas Artes da
Universidade Federal do Rio de Janeiro.

Esse fato corrobora o entendimento de que as patentes, assim como a P&D, nédo
podem ser usadas como instrumentos exclusivos de mensuracdo de inovagdo na area de
comunicacgdo. Esses dois indicadores, conquanto sejam 0s mais comuns no mundo, ndo se
adequam as idiossincrasias da inovagdo em comunicacdo. Decerto, as patentes e 0s setores de
P&D podem contribuir ndo apenas na medi¢do da inovacdo, como também na andlise do
ecossistema no qual as corporagdes estdo inseridas. Afinal, ajudam a avaliar determinados

aspectos. O observador, porém, deve ter muita cautela.
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Estatisticas do INPI referentes ao ano de 2015 endossam essa perspectiva. Segundo o
boletim, a Whirlpool S.A., empresa de eletrodomésticos da linha branca, foi a lider no ranking
de Patentes de Invencdo no mercado brasileiro. A fabricante lidera desde 2013,
consecutivamente, a lista. Da segunda a quarta colocacdo do mesmo ranking estdo
universidades publicas, como Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG) e Universidade
Federal do Parand (UFPR). Na quinta colocacdo aparece a Petrobras. Embora possa parecer
estanho, a colocacdo de universidades neste ranking ocorre em virtudes de patentes geradas
nos laboratorios de pesquisas dessas instituicbes, muitos dos quais atuam em parcerias com
empresas publicas e privadas que ndo tém, ou 0s que possuem apresentam estrutura deveras
enxuta, departamentos de P&D préprios (INPI, 2016).

O dado que mais chama a atencdo, todavia, € o ranking de Marcas. Das quatro
primeiras colocadas em 2015, duas sdo empresas de comunicacdo de massa e uma de TIC. Em
primeiro lugar ficou a Globodata Informacgéo e Tecnologia; seguida da TV SBT Canal 4 de
Sao Paulo; e na terceira posicdo Farmoquimica S.A. Na quarta posi¢do aparece Globo
Comunicacdo e Participacdes S.A. A Globosat Programadora Ltda., que havia ocupado a
primeira colocacédo no ranking de 2014, ficou em oitavo lugar no de 2015 (INPI, 2016).

A primeira colocada apresenta-se, segundo informacdes publicas coletadas no site da
empresa, como companhia de data center, hospedagem de sites, registro de dominios e
revenda de franquias (GLOBODATA, 2016). Apesar da semelhanca no nome, nada indica
gue tenha relacdo com as Organizacdes Globo. Dados colhidos do sitio da Receita Federal do
Brasil, a partir de busca realiza em mecanismos de busca na internet com o nome da empresa,
indicam que a empresa esté situada em S&o José dos Pinhais (PR) e que a atividade principal
da companhia ¢ ‘“Portais, provedores de contetido e outros servigos de informacdo na
internet”. A segunda posi¢ao no ranking ocupada pela TV SBT Canal 4 de Séo Paulo e a
quarta colocacdo para a Globo Comunicagéo e Participacdes S.A mostram como empresas de
midia podem ocupar os primeiros lugares no ranking de Marcas de forma assidua, como
indica o proprio relatorio do INPI. Ademais, sdo empresas de grande porte, que figuram entre
as maiores do pais no segmento que atuam.

A explicacdo para esse dominio das empresas de midia nas primeiras posi¢cdes no
ranking de Marcas se deve a caracteristica de cada marca e ao modelo de negocio das
companhias de midia. A marca, segundo o INPI, ¢ “um sinal que individualiza os produtos ou
servigos de uma determinada empresa e os distingue dos produtos ou servigos de seus
concorrentes” (INPI, 2016, p. 9). A marca, portanto, ndo esta intimamente relacionada a uma

atividade industrial, como a patente, e tampouco precisa ser elaborada em departamentos de
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P&D, j& que sua criacdo depende de fatores comerciais. Compreende-se, assim, como as
empresas de midia estdo distantes dos indicadores classicos de inovacdo, mas desenvolvem
outros tipos de inovacdo relacionado ao seu core business.

Malgrado a empresa de midia ndo ter como propdésito principal criar marcas, 0
desenvolvimento delas faz parte da estratégia de diferenciagdo da empresa e de protecdo dos
concorrentes, tal qual ocorre com a patente no aspecto industrial. As firmas de midia
produzem conteddo, o qual tem nome, caracteristicas, distin¢cdes que o fazem ser Gnico. Dessa
forma, o registro de marca é uma forma de a firma proteger-se do assédio da concorréncia
quando cria, por exemplo, um programa novo de televisdo. Além de possiveis caracteristicas
inovadoras como formato, composicdo e caracteristicas diferenciadas, o programa terd um
nome, um sinal distintivo, que podera se traduzir em uma marca. Esta, por sua vez, terd
condicdes de ser licenciada no futuro, por exemplo, e com isso gerar lucro para o criador. Este
é apenas um exemplo do modelo de negdcio das empresas de midia e de como a inovagao

pode gerar valor. O préximo item vai se aprofundar nessas questdes.

2.3 Inovacdo no modelo de negdcio das empresas de midia

Dentre os temas que tém sido tratados pela literatura brasileira no campo da
comunicacdo esta a inovacdo no modelo de negdcio das empresas de midia. Embora esses
estudos tém sido ampliados nos ultimos anos (COSTA, 2014; SILVEIRA, 2016), percebe-se
poucos avangos, notadamente em direcdo a novas formas das empresas aferirem rendimentos
a partir do trabalho de captar, distribuir e comercializar noticias. No que diz respeito
especificamente a area de publicidade e propaganda, Carvalho e Christofoli (2015, p. 10)
afirmam que “a organizagdo encontrada na maioria das agéncias atuais ¢ um desenho que
surgiu na década de 1950 e que passou por mudancas minimas ao longo de 60 anos.”

Na literatura estrangeira ha avancos. Relatorio do New York Times sugere mudancas
profundas na organizacdo das empresas de midia. No caso da empresa nova-iorquina, as
mudancas abrangeriam trés grandes &reas: reportagem, equipe e gestdo. Todas envolvem
alteracdes na organizagdo da empresa, principalmente na transicdo do jornalismo impresso
para o digital. A firma precisa, no entendimento do relatério, manter seus principios editoriais
e jornalisticos, mas se adaptar a realidade de recursos financeiros escassos e novas fontes de
receita (LEONHARDT et al., 2017). Christensen sugeriu formas das empresas de midia
encontrarem alternativas ao modelo de negdcio atual. Ele e 0s outros pesquisadores incitaram

as companhias de imprensa a criarem spin-off’s, ou comprar startups, que estejam
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desenvolvendo ou ja tenham implementado iniciativas inovadoras (CHRISTENSEN; SKOK;
ALLWORTH, 2013). Isto €, muito préximo do que o préprio Christensen j& afirmou quando
recomendou as medidas que as empresas estabelecidas devem tomar para combater o ataque
das inovacbes disruptivas (CHRISTENSEN; RAYNOR; MCDONALD, 2015;
CHRISTENSEN, 2012; CHRISTENSEN; BOWER, 1995).

Além das discuss@es ja realizadas nesse trabalho sobre a importancia e o papel das
startups e spin-off’s como agentes de inovacdo, vale ressaltar estudos como o Sirkkunen e
Cook (2012), que mapearam os modelos de negocios de 69 empresas de base tecnoldgica de
crescimento rapido em nove paises, e os relatorios da Universidade de Oxford e do Instituto
Reuters de Estudos em Jornalismo (NEWMAN, 2016; ROTTWILM, 2014). Para os autores
dessas pesquisas, além de outros engajados nessa Vvisao, as empresas de midia ja estabelecidas
terdo muita dificuldade de encontrar alternativas satisfatorias para os dilemas referentes ao
modelo de negdcio. Ademais, 0s poucos empregos que estdo sendo gerados atualmente no
setor sdo em startups. Isto é, a saida para a crise ndo sO de falta de empregos, como também
das empresas como um todo, estd nas empresas de base tecnoldgica de crescimento rapido
(CARLSON; USHER, 2016).

No caso brasileiro, a precocidade dos estudos para inova¢do no modelo de negécio das
firmas de midia ajuda a explicar os resultados ainda muito incipientes. Um dos poucos
estudos existentes € o de Lins (2008), que realizou tese de doutorado na qual usou
fundamentos da microeconomia no estudo da midia. Esta metodologia, em conformidade com
0 préprio autor, contrariou tendéncia bastante usual nas pesquisas que se se dedicam ao tema,
nas quais o enfoque recai sobre relacdes de classe e articulagcdo de grupos na apropriacdo da
midia para producdo de sentido. Foi, porém, o enfoque diferenciado de Lins que permitiu uma
avaliacdo mais consistente da economia de midia no pais. O objetivo do estudo implementado
por ele foi realizar uma anélise do mercado de midia brasileiro e ndo apenas avaliar modelos
de negocio das empresas de comunicacdo. Este aspecto, no entanto, esta inserido no bojo das
discussbes sobre mercado de midia, ja que o ferramental e as bases tedricas do autor foram as
ciéncias econémicas e a manuten¢do da empresa no mercado.

Lins queixou-se da dificuldade de encontrar modelos microecondmicos de analise de
mercado que sejam consistentes no Brasil. Ele elenca dois fatores que justificariam essa
situacdo: (a) A falta de informacgdes econdmicas das empresas de midia. Por ndo serem
empresas de capital aberto, ndo ha obrigacdo legal de tornar os balangcos contabeis dessas
companhias publicos, logo, existem poucas informagfes sobre as condigdes econdémicas delas

além de numeros gerais, como faturamento bruto e liquido. (b) Problemas que emergem em



86

tratar simultaneamente das duas dimens6es que formam as empresas de midia. A primeira é
na esfera publicitaria, como veiculo intermediario das relacdes comerciais entre empresas que
querem vender produtos e servigos e 0 consumidor. A segunda é no aspecto cultural e
ideologico, isto é, intermedidrio entre Estado, organizacbes sociais, atores politicos e
populagéo. Estes fatores, de acordo com Lins, exigem avaliagdes interdisciplinares que de fato
contribuam, cada uma de acordo com seu ferramental técnico e empirico, para um
entendimento mais aprofundado do mercado de midia.

Nesse sentido, Lins enaltece a iniciativa de Freitas e Trindade (2004) por eles terem
elaborado um termo de referéncia para a area de investigacdo em economia da comunicagao.
Freitas e Trindade mostraram-se criticos severos do modelo de ensino do campo econémico
nas escolas de comunicagdo. No entendimento deles, essas escolas “ndo apresentam
elementos que permitam perceber a importancia das midias no processo de formacdo de
riqueza da sociedade moderna, restringindo-se a realizacdo de uma leitura dos principios
tedricos classicos da economia” (FREITAS; TRINDADE, 2004, p. 2). Essa viséo
desconectada da realidade, no entendimento de Freitas e Trindade (2004, p. 2), contribuem
para “a auséncia de literatura no pais que aprofunde e traduza o impacto econdmico da
comunicacdo sobre a sociedade, o que transcende ao mero registro dos investimentos das
empresas do setor.” Infere-se, assim, que metodologias e referenciais inapropriados de estudo
dos aspectos econdmicos da midia, sdo parte da consequéncia da formacdo inadequada de
profissionais de comunicacéo.

A extensa revisdo de literatura por Lins também concluiu que conquanto haja uma
diversidade de paradigmas e que eles estejam concentrados na literatura estrangeira, existem
pontos em comum na forma como séo conduzidas pesquisas de estudo da economia da midia.

Segundo o autor, qualquer modelo de estudo deve abranger trés aspectos:

i.  Tratamento dos comportamentos dos usuarios e da formacao da audiéncia;
ii. Formalizacdo dos aspectos relevantes do contetdo veiculado;

iii.  Modelagem das relagdes entre os agentes.

Tais modelos, contudo, sdo focados em qualidade de contetdo e na formagédo de
grades de programacdo. N&o adentram outros aspectos do mercado e midia, como por
exemplo, a integracdo vertical e horizontal do setor. Dessa forma, conclui Lins, as poucas
tentativas de teorizagdo do mercado de midia avancaram de forma muito timida. A mais

promissora, no entendimento dele, sdo as contribuicbes que buscam generalizar pelo conceito
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de “firma de circulacdo” (ARMSTRONG, 2006; CHAUDHRI, 1998). Segundo essa teoria,
uma mercadoria, como a audiéncia vendida para determinado anunciante, tem a quantidade
condicionada ao consumo de outra mercadoria, como um determinado programa que € visto
por certos telespectadores que formam uma dada audiéncia. Publicagdes que ndo foram
citadas por Lins também adicionam pouco ao debate em torno de novos modelos de negdcio
para a midia. Media Economics: Theory and Pratices (ALEXANDER et al., 2004), embora
seja um livro especializado em economia da midia, € um exemplo disso.

As empresas de midia estabelecidas estdo contra-atacando os principais concorrentes,
notadamente as empresas de midia baseadas na internet, por meio de taticas como a
reproducdo de estratégias usadas no exterior. Muitos veiculos de comunicacdo, inclusive
locais, estdo aplicando ideias como crowdfunding e crowdsourcing. Nao obstante o0s
resultados sejam questionaveis, é uma forma da empresa testar métodos que ainda ndo foram
aplicados em determinada realidade (SCOTT, 2016a). Outra possibilidade é mimetizar o que
vem dando resultado em outros veiculos de comunicagdo. Os casos de sucesso de startups que
deram certo, como Buzzfeed e Vice, sdo emblematicos dessa nova fase.

Curioso nessa intensa busca por resultados em novos modelos de negdcio é observar
que as empresas de midia ndo estdo concorrendo com outras empresas de midia. Relatério da
World Association of Newspapers and News Publishers mostrou que o faturamento com
edicdes digitais cresceram impressionantes 547% de 2011 a 2015, 30% apenas em 2015.
Esses numeros impressionantes, contudo, ndo representam aumento substancial na receita
total dos jornais. O crescimento da receita digital frente ao faturamento dos jornais foi de
7,3% em 2015 e de 51% de 2011 a 2015. Esses numeros explicam porque em todo o mundo
92 % das receitas dos jornais ainda vém do meio impresso. O relatdrio também explica qual o
destino da maior parte da publicidade digital, que cresce a nives impressionates. A estimativa
é que a receita total de publicidade na internet em todo o planeta foi de US$ 170 bilhdes em
2015. Desse total, apenas o Google faturou US$ 67 bilhGes, enquanto o Facebook 13 bilhdes
de dolares (HENRIKSSON, 2016).

No Brasil, essa realidade se traduz em prejuizo, o que ndo é diferente do resto do
mundo. O Estado de S. Paulo fechou 2015 com prejuizo de R$ 3 milhdes. A
Infoglobo, empresa que edita O Globo, teve uma perda de R$ 51,5 milhGes. A Folha encerrou
2015 com lucro liquido de apenas R$ 2,6 milhdes (ESTARQUE, 2016). Os problemas
financeiros do pais também afetam as emissoras de TV aberta. A TV Globo faturou em 2015
R$ 730 milhdes a menos do que em 2014. Todavia, em virtude da alta do ddlar e dos juros,

conseguiu fechar 2015 com um lucro de R$ 3,060 bilhdes, um aumento de 29,8% em relagéo
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ao ano anterior. Em 2016, a TV Globo obteve um lucro liquido R$ 1,1 bilhdo menor
comparado a 2016 em decorréncia, principalmente, da retragdo econdémica (CASTRO, 2016,
2017).

A crise econbmica brasileira €, porém, um fator sazonal. O que esta provocando
quedas sucessivas de audiéncia na TV aberta —as cinco grandes redes de TV perderam
participacdo, no total de TVs ligadas, na ordem de 26,5% entre 2000 e 2014 — (BECKER,;
GAMBARO; CHAUDHRY, 2016) e fechamento de empresas ou reducdo dréstica de
funcionarios nos meios impressos é a concorréncia com as redes sociais digitais e 0s motores
de busca (ESTARQUE, 2016). Embora Google e Facebook ndo aceitem ser taxados como
empresas de midia, eles 0 sdo porque veiculam conteudos e propiciam a criacdo de contelidos
coletivos. Consultorias internacionais que produzem rankings anuais das maiores empresas do
setor, classificam como empresas de midia qualquer companhia que tenha a publicidade como
principal fonte de faturamento (GOOGLE..., 2015). Nada mais natural, tendo em vista que o
modelo de negdcio das empresas de midia estabelecidas, isto €, aquelas que foram forjadas
desde o principio para obterem lucro pela venda de propaganda como instrumento de subsidio
para a producdo de noticias, sempre foi esse.

Tradicionalmente, Google, Facebook e outras empresas de tecnologia que funcionam
como meio de integracdo entre usudrio e noticias costumam relutar quanto ao rétulo de
empresas de midia para se eximirem de responsabilidades. Em muitas ocasides, esses espacos
de troca de informacdes sdo usados para fins pérfidos, como terrorismo ou racismo, mas as
empresas de tecnologia se negam a retirar o que esta sendo dito e replicado. No final de 2016,
a falta de posicionamento do Facebook levou o ministro da justica alemao a pedir que a Unido
Europeia classifique a rede social digital e empresas de tecnologia similares como
organizagBes midiaticas a fim de que possam ser multados por falhas de omissdo (COPLEY,
2016). Até o presidente norte-americano Barak Obama, no final do mandato, endossou o coro
dos que conclamam por maior responsabilizacdo de empresas de tecnologia sob o argumento
de que prejudicam demasiadamente a sociedade espalhando noticias falsas (LICHTERMAN,
2016a). Apesar das acusacOes de propagacdo de mentiras, as empresas de base tecnoldgica
continuam ganhando dinheiro com noticias falsas (SILVERMAN, 2016). No Brasil, as
discussOes sobre esses aspectos sdo demasiadas incipientes.

E importante notar também que as empresas de tecnologia que replicam informag&o
também ndo sdo consideradas corporacGes mididticas pelos consumidores de noticias.
Pesquisa realizada com jovens de 18 a 29 anos na Argentina constatou que a maioria dos

entrevistados acessa noticias por meios digitais, geralmente por meio de dispositivos moveis,
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como uma pratica secundéria daquilo que veem nas redes sociais. Estes consumidores de
noticias ndo entram em contato com o universo digital para buscar noticias, exceto o que leem
nos feeds de suas redes. Por conta disso, as noticias fazem parte de rol que inclui piadas de
amigos, fotos de animais e comidas, ou seja, basicamente entretenimento. Ainda de acordo
com a pesquisa, as vezes o0s jovens clicam em determinada manchete, mas dedicam pouco
tempo a leitura da noticia, pois qurem voltar ao feed da rede social para verificar possiveis
atualizacbes ou porque precisam caminhar ao sair de um Onibus, por exemplo
(BOCZKOWSKI; MITCHELSTEIN, 2016).

O resultado da pesquisa realizada na Argentina corrobora relatério feito pela OCDE
sobre a maneira como 0s jovens usam a internet no mundo. Embora o acesso a internet seja
restrito em diversos paises em desenvolvimento, o que prejudica parcela significativa da
populacdo, a pesquisa constatou que o maior problema estd na apropriacdo da tecnologia. Os
estudantes menos favorecidos em termos de renda passaram tanto tempo quanto os de classe
econdmica mais elevada em 21 dos 42 paises pesquisados a média foi superior, inclusive o
Brasil- navegando na internet. No entanto, a rede mundial de computadores é usada pelos
estudantes mais pobres, preponderantemente, para conversar por redes sociais digitais ou
jogar videogames. Ao passo que entre 0s mais abastados economicamente a rede é utilizada
para procurar informacdes ou ler noticias on-line (OECD, 2016).

Conquanto as pesquisas realizadas na Argentina e da OCDE tenham sido focadas nos
jovens, o comportamento das pessoas em relacdo a noticia ndo muda muito em outras faixas
etarias. Nos Estados Unidos, apenas 12% dos adultos recebiam noticias on-line ha vinte anos.
Hoje, esse nimero é de 81%. Cerca de seis em cada dez (62%) obtém noticias através das
midias sociais —uma cifra que sobe para 84% para 0s jovens entre 18 e 29 anos. A grande
maioria do publico (72%) recebe noticias em um dispositivo mével (MITCHELL, 2016). No
Brasil, a maioria da populagdo tem na televiséo aberta a principal fonte de informagéo, pois
metade da populacdo ndo tem acesso a internet (BECKER; GAMBARO; CHAUDHRY,
2016). A medida que a rede mundial de computadores avanca, porém, a tendéncia é que ela se
torne a principal fonte de informagcdo da populacdo, como ja acontece nos paises
desenvolvidos.

Todos esses dados solidificam algumas afirmacdes e refutam outras, no que tange aos
modelos de negocio das empresas de midia, das corporacgdes de tecnologia e 0 comportamento

do consumidor atualmente:
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Para as geragOes mais jovens, notadamente a que tem menos de 30 anos, noticia e
entretenimento estdo muito proximos e atrelados ao que veem nas redes sociais
digitais. No caso dos jovens estudantes com menor renda esse fator é ainda mais

preponderante;

. A tentativa das empresas de midia de criarem novas formas de monetizagdo na

internet, como as paywalls ndo é eficaz. A prética foi amplamente difundida depois
que o The New York Times a langcou em 2011. Dos 98 jornais norte-americanos com
circulacdo superior a 50 mil exemplares, quase 80 % tém algum tipo de paywall, de
acordo com um estudo do American Press Institute publicado no inicio de 2016. No
entanto, uma pesquisa realizada por professores da Universidade do Sul da
Califérnia mostrou que muitos desses jornais ja eliminaram o paywall
(LICHTERMAN, 2016b). No Brasil, os jornais argumentam que a pratica de
restringir 0 acesso dos internautas ao contetdo é benéfica porque tém aumentado no
namero de assinatura digitais. No entanto, as perspectivas para o futuro ndo sao
positivas porque a receita digital € menor que a de circulacdo e publicidade no
papel. Ao mesmo tempo, 0s custos ndo diminuiram na mesma proporcao que a
queda na receita da versdo impressa (ESTARQUE, 2016). Ademais, o proprio New
York Times mudou a estratégia para aumentar a receita e reduzir os custos. O foco
agora é reestruturar a versao impressa, diminuindo o nimero paginas e se¢des, por
exemplo, e tentando aumentar a base de assinantes. O jornal nova-iorquino teve
prejuizo de US$ 15 milhdes no penultimo trimestre de 2016 (LICHTERMAN,
2016c¢).

Embora aumentar a base de assinantes digitais seja a solucdo atual mais dificil, ja
gue as pessoas ndo querem pagar pelo conteudo, ela é uma das poucas alternativas
ao modelo de negocio tradicional das empresas de midia que vem trazendo
resultados promissores. O site de informacgdes de tecnologia The Information
divulgou no final de 2016 que além de ser uma empresa rentavel, pretende expandir
a base de assinantes lancando planos diferenciados de acordo com o perfil do
cliente. Ademais, a empresa do Vale do Silicio especializada em tecnologia voltado
ao mundo dos negocios disse que vem investindo nos estudantes, grupo
significativo que tradicionalmente n&o faz parte do publico-alvo de muitas
empresas (OWEN; LICHTERMAN, 2016). Outro fator que ressalta a necessidade
de ampliar a base de assinantes € o aumento no nimero de programas de blogqueio

de anuncios. De acordo com o ultimo relatorio da PageFair, pelo menos 419
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milhdes de pessoas, 0 que representa 22% dos 1,9 bilhdo de usuérios de
smartphones do mundo, bloqueiam na web movel. Este tipo de préatica cresceu 90%
no mundo em 2015. Os programas de computador blogueiam ndo apenas 0S
anuncios tradicionais em portais de noticias, como também em aplicativos como
Spotify, Facebook, Instagram, e Apple News (HENRIKSSON, 2016).

Segundo Franklin (2012), parece ndo haver nenhum acordo —dentro da industria do
jornalismo ou da academia— sobre a adequacdo de determinadas alternativas ao modelo
publicitario. Baseado em diversos estudos, Franklin diz que experiéncis como paywalls;
publicidade em dispositivos mdveis; venda de aplicativos de jornais; co-criacao,
crowdfunding e crowdsourcing; jornalismo baseado em geolocali¢do; noticias produzidas por
maquinas; e até mesmo modelos para organizagdes sem fins-lucrativos ainda ndo podem ser
considerados substitutos do modelo de neg6cio mais antigo da imprensa. Todavia, ainda de
acordo com Franklin, estd claro que os provedores de noticias estdo se tornando menos
dependentes dos andncios. A diversidade de fontes de receita, como as derivadas de eventos,
e-commerce, de doacles, e de servicos comerciais relacionados, tais como web hosting,
contribuem para ampliar as possibilidades de arrecadacdo. Embora seja muito cedo para
avaliar completamente a eficacia e sustentabilidade dessas fontes, eles indicam que existem
alternativas viadveis de novos modelos de negécios na midia. As aquisicdes mais recentes no
setor de midia véo nessa dire¢do (SMITH, 2016).

O que é fato nesse novo cenario € que novos modelos de negdcio para as empresas de
midia precisam adequar-se as caracteristicas da internet e os novos habitos de consumo de
noticia baseados em dispositivos méveis (MITCHELL, 2016). Um dos principais desafios é
atrair a atencédo das gerag0es mais jovens, que se interessam muito por entretenimento e pouco
por noticia e ndo veem a pirataria como préatica criminosa. Embora haja diferengas nos habitos
culturais entre os paises, como ja ficou demonstrado neste tese, essas caracteristicas estdo
presentes nos adolescentes e jovens adultos em todo o mundo (TAPSCOTT, 2010). Nesse
sentido, as startups novamente emergem como forga promissora porque sdo constituidas, em
sua grande maioria por jovens, que desenvolvem um modelo de negdcio ja em consonancia
com a internet, que € o principal meio de consumo de informagado —nos paises onde isso ainda
néo é realidade, como o Brasil, a tendéncia é sé-lo em breve. O ponto fulcral, entretanto, desse
novo cendrio é que a internet € um meio de comunicag¢do cujas bases sdo, entre outros, a
liberdade, a ndo-centralidade e a possibilidade da comunicacdo individualizada (BERNERS-

LEE, 1989). Aspectos que contrariam a natureza dos meios de comunicacao tradicionais,
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baseados na centralidade da comunicagdo de um para muitos, na reduzida interatividade, na
baixa possibilidade de customizagdo de conteudo, enfim, caracteristicas dissonantes do
universo digital presente na web.

Por esses fatores, é fundamental avaliar as possibilidades de novos modelos de
negdcio para as empresas de midia & luz da economia colaborativa e compartilhada que sdo

consequéncias da forma como a internet atua.

2.3.1 A economia criativa e colaborativa pode ajudar as empresas de midia a inovar?

A economia criativa esta intimamente relacionada a inovacdo. Em decorréncia do fato
de que ela altera determinadas caracteristicas das empresas e dos negocios, a economia
criativa por ela mesma representa, muitas vezes, uma mudanca (CHAMMAS, 2016). Por ser
uma fenbmeno recente, cujo pesquisa académica sobre o tema ainda ndo € tdo acentuada
quanto em outras areas, muitas entidades de classe ou governamentais procurardo estabelecer
conceitos, definir parametros e delimitar o campo de atuacdo a fim de compreender e avaliar
melhor os processos. Neste trabalho, considerar-se-a economia criativa como sindnimo de
economia compartilhada, jA que os termos se alternam para referirem-se a processos
semelhantes (ABRAMOVAY, 2014).

2.3.1.1 Definicdo, escopo e método da economia criativa no Brasil e no mundo

Relatério da United Nations Conference on Trade and Development (UNCTAD),
6rgdo da Assembleia Geral da Organizacdo das Nac¢Bes Unidas (ONU) criado para promover
a integracdo dos paises em desenvolvimento na economia mundial, define economia criativa
como "um conceito evolutivo baseado em ativos criativos que potencialmente geram
crescimento econémico e desenvolvimento.” (UNITED NATIONS CONFERENCE ON
TRADE AND DEVELOPMENT, 2010, p. 10). A economia criativa pode:

i. Promover a geracdo de renda, a criacdo de empregos e 0s ganhos de exportagéo,
promovendo a inclusdo social, a diversidade cultural e o desenvolvimento

humano.

% “An evolving concept based on creative assets potentially generating economic growth and development”
(Traduzido pelo autor).
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ii. Abranger aspectos econdmicos, culturais e sociais que interagem com a
tecnologia, a propriedade intelectual e os objetivos do turismo.

iili. Tratar-se de um conjunto de atividades econémicas baseadas no conhecimento
com uma dimenséo de desenvolvimento e ligagcdes transversais a niveis macro e
micro a economia global.

iv. Ser uma opc¢do de desenvolvimento viavel que exige respostas politicas

inovadoras e multidisciplinares e acdo interministerial.
Ainda em conformidade com o relatério do 6rgdo das NacBes Unidas, no coracéo da

economia criativa estdo as industrias criativas, que representam as atividades geradoras de

riqueza. A figura abaixo, extraida do relatério da UNCTAD, ajuda na compreensao:

Figura 2 - Classificacdo da industria criativa
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Media
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Source: UNCTAD

Fonte: United Nations Conference On Trade And Development (2010, p. 8).

Percebe-se como a industria criativa abrange um leque de atividades muito mais
amplo, desde propaganda design, software até festivais populares, circo e museus. Essa
amplitude do termo incomoda muitos estudiosos da area, para 0s quais a maneira generalista
como o termo criatividade é empregado nao define claramente do que se trata. No entanto,

uma variante mais recente do pensamento da economia criativa argumenta que ela ndo sé
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impulsiona o crescimento através da criagdo de valor, como também torna-se elemento-chave
do sistema de inovacdo de toda a economia. De acordo com este ponto de vista, 0 seu
significado primordial resulta ndo sé da contribuicdo das inddstrias criativas para o valor
econbmico, mas também da maneira como a economia criativa estimula o surgimento de
novas idéias ou tecnologias e os processos de mudanga transformadora. Dito isso, a economia
criativa deve ser vista, portanto, “como um sistema complexo que deriva seu ‘valor
econdémico’ da facilitagdo da evolugdo economica —um sistema que fabrica atencéo,
complexidade, identidade e adaptagdo, embora o principal recurso seja a criatividade”
(CUNNINGHAM; BANKS; POTTS apud UNESCO, 2013, p. 21).

Ainda em conformidade com o relatério da Unesco (2013), diversos modelos de
industria criativa tém sido desenvolvidos como uma forma de proporcionar uma compreensao
sistematica das caracteristicas estruturais do ambiente cultural e criativo. De forma recorrente,
as comunidades buscam reestruturar os modelos predominantes para adequar-se a realidade de
seu contexto, cultura e mercados locais. Os termos estdo, portanto, em constante evolugdo a
medida que novos didlogos se desenvolvem. Por conta desses fatores, a Unesco listou em seu
relatorio diferentes classificacdes para a industria criativa, mas preferiu desenvolver a propria

classificacdo como representado na figura 2:

i DCMS Model;

ii.  Symbolic Texts Model;
iii.  Concentric Circles Model,
iv.  WIPO Copyright Model*;

Como ndo é o propdsito deste trabalho discorrer sobre cada um deles, interessa nesse
momento, sobretudo, acrescentar que a diversidade de classifica¢cbes € mais um indicativo da
amplitude do conceito e do escopo da economia criativa. Esta representa para este trabalho
apenas um meio de avaliacdo das implicacfes da internet para 0 modelo de negdcio das

empresas de comunicacao, logo, é dispensavel maior aprofundamento tedrico.

19 DCMS Model: Modelo desenvolvido no Reino Unido no final da década de 1990 na tentativa de reposicionar
0 pais como uma economia impulsionada pela criatividade e inovagdo em um mundo amplamente competitivo.
Symbolic Texts Model: Modelo tipico das indUstrias culturais decorrentes da tradicéo critico-cultural, muito
comum em toda a Europa e especialmente no Reino Unido. Concentric Circles Model: Baseia-se na proposi¢do
de que € o valor cultural dos bens culturais que da a essas indUstrias a sua caracteristica mais distintiva. WIPO
Copyright Model: Criado a partir das industrias envolvidas direta ou indiretamente na criagdo, fabricacéo,
producdo, transmisséo e distribuicdo de obras protegidas por direitos autorais.
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Em termos historicos, a UNCTAD organizou o primeiro evento no Brasil sobre
economia criativa em 2004, alguns anos depois de a atividade ter sido sistematizada pelo
Departamento de Cultura, Midia e Esportes Reino Unido. No final da década de 1990, o 6rgéo
britanico lancou o primeiro mapeamento de economia criativa do mundo, o qual mostrou,
entre outros, que a cultura é um dos entes que fazem parte desse campo econémico. Além
disso, 0 mapeamento argumentou que havia um vasto potencial de geracdo de empregos e
riqueza (DEPARTAMENT OF CULTURE, MEDIA & SPORT, 1998). Em 2002, dois
estudos trouxeram novas perspectivas sobre o tema. Howkins (2002) agregou ao metodo
britAnico uma visdo empresarial baseada nos conceitos mercadoldgicos de propriedade
intelectual, na qual marcas, patentes e direitos autorais forneciam o0s principios para
transformacéo da criatividade em produto. Logo em seguida, Florida (2002) teve como foco
os profissionais que trabalhavam com processos criativos, os quais ele denominou de classe
criativa, evidenciando seu potencial de contribuigdo para o desenvolvimento.

O Sistema Firjan, vinculado a Federacdo das Industrias do Estados do Rio de Janeiro,
lancou a primeira obra em nivel nacional sobre o tema em 2008 e em 2013 realizou o
mapeamento no Brasil. Datado de 2014, o relat6rio retine os dados mais atualizados sobre a
economia criativa no Brasil. Entre as diferengcas do modelo adotado pela Unesco e pela
UNCTAD, o relatério elaborado pela Firjan dividiu a economia criativa em quatro grandes
areas: Consumo, Cultura, Midia e Tecnologia. No Brasil, indUstria e economia criativa sdo
tratadas sinbnimos, embora ndo o seja. A area de Midia, que mais interessa neste estudo, é
representada, basicamente, pela producédo audiovisual e editorial.

Como os estudos sdo convergentes e derivados do trabalho pioneiro feito pelos
britanicos, o que diferencia a economia criativa entre os paises ou entre cidades do mesmo
pais sdo as caracteristicas de cada regido. No Brasil, esse ramo de atividade econémica vem
apresentando numeros animadores. Em 2013 havia 251 mil empresas da indudstria criativa no
pais, um crescimento de 69,1% desde 2004, quando eram 148 mil empresas. Estima-se que a
atividade gere um PIB equivalente a R$ 126 bilhGes, ou 2,6% do total produzido no Brasil em
2013. Enquanto o PIB da Industria Criativa avangou 69,8% de 2004 a 2013, o PIB brasileiro
ndo avancou mais que 36,4%. Os nUmeros positivos vao além. A atividade é composta por
892,5 mil profissionais formais. Dentre 0s 13 segmentos criativos destacados pelo relatorio,
0S mais expressivos em termos de numero de profissionais também se diferenciam por
apresentarem os maiores salarios médios. Destaque maior para P&D (R$ 9.990), Arquitetura
(R$ 6.927), TIC (R$ 5.393) e Publicidade (R$ 5.075), refletindo a alta capacitacdo técnica

desses profissionais e a posi¢cdo estratégica desses setores no mercado.
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No Reino Unido, berco dos estudos de economia criativa, 0s nimeros variam se
comparados aos obtidos no Brasil. Em relagdo ao total de empregados no setor s&o pouco
mais 1,7 milhdo em 2013, quase o dobro do Brasil. Ja em termos de receita gerada, o que no
relatorio britanico aparece como GVA, o total é quase 90 mil libras esterlinas, o que no
cambio de novembro de 2016 equivaleria a aproximadamente R$ 400 mil (DEPARTAMENT
OF CULTURE, MEDIA & SPORT, 2015). Embora os nimeros no Reino Unido, em termos
de receita sejam menores, isso pode ocorrer em virtude da metodologia empregada por cada
pais. Enquanto no Brasil ha um leque bastante amplo, que inclui até P&D, no Reino Unido ha
uma divisao entre indistria e economia criativa, que compartimenta os setores econémicos.

O relatério da Unesco adverte, todavia, que medir a economia criativa apenas em
termos econdmicos fornece apenas uma parte do quadro, em especial na perspectiva do
desenvolvimento humano. Assim, é importante também avaliar o quanto a economia criativa
tem contribuido para o desenvolvimento regional. O relatério mostra que a economia criativa
tem apresentado bons resultados sobretudo em paises em desenvolvimento, nos quais as
comunidades estdo experimentando beneficios em outras esferas, como de ordem cultural.
Embora o aspecto econdémico e politico sejam limitadores nesses paises, 0 engajamento da

populagéo tem feito a diferenca.

2.3.1.2 Fragilidades do modelo de negécio e o custo marginal zero da informagéo

A reflexdo do item anterior remete ao pensamento de Rifkin (2016) sobre a ascensao
dos bens comuns colaborativos, tais como terra, agua, florestas, animais, parques. Malgrado
esses bens tenham sido geridos de forma capitalista ao longo da historia, Rifkin afirma que
bilhdes de pessoas em todo o planeta estdo mudando a forma como o ser humano se relaciona
com esse ecossistema por meio de organizagdes democréaticas que visam 0 bem comum, como
cooperativas e fundacdes. As alteracbes provocadas por essa mudanca de atitude estariam
reformulando a maneira como a sociedade pensa sobre desenvolvimento econémico. Por
conta disso, 0 autor acredita na emergéncia de uma sociedade colaborativa na qual a
recompensa financeira é parte das consequéncias dessa nova reorganizacdo de forcas entre
capital e trabalho. Para ele, e nesse ponto ha forte aderéncia com o relatério da Unesco
(2013), as pessoas estdo atualmente muito preocupadas com o bem-estar da comunidade.

O raciocinio de Rifkin baseia-se numa mudan¢a mais ampla, na qual o Capitalismo
daria lugar a uma fase pds-capitalista, que emergiria pela promogéo de novas tecnologias de

comunicacdo, fontes de energia e modalidades de transporte. Ele acredita que essas
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tecnologias alterardo a dindmica espago-tempo, permitindo que um nimero maior de pessoas
se relina em organizagdes sociais mais complexas e interdependentes. A reflexdo baseia-se no
pressuposto de que todo sistema de infraestrutura ao longo da histdria apresentava em comum
um meio de comunica¢do, uma fonte de energia e um mecanismo de transporte. “Sem
comunicagdo, ndo podemos administrar a atividade econOmica. Sem energia, nao
conseguimos gerar informacdo ou possibilitar o transporte. Sem transporte e logistica, ndo
podemos mover a economia ao longo da cadeia de valor” (RIFKIN, 2016, p. 29).

Cada um desses sistemas € chamado de Internet pelo autor, que considera a unido
delas como a criagcdo da Internet das Coisas. Este fendmeno teria iniciado a eclosdo do
Capitalismo porque este se baseia no custo marginal que tende a zero em virtude da

digitalizacéo dos sistemas. Nas palavras do proprio Rifkin (2016, p. 16):

Imagine um cendrio em que a légica operacional do sistema capitalista atinja
um sucesso acima da expectativa mais ousada de qualquer pessoa, € 0
processo competitivo resulte numa “produtividade extrema” e no que os
economistas chamam de “economia do bem-estar geral ideal” —um estagio
em que a competicdo intensa forca a introdugdo de tecnologias de
manufatura cada vez mais enxutas, levando a produtividade a um ponto
6timo, em que cada unidade adicional posta a venda aproxima o custo
marginal de “zero”. Em outras palavras, o custo real de produzir cada
unidade adicional —descontado o custo fixo— torna-se essencialmente zero,
deixando o produto praticamente gratuito. Se isso acontecesse, o lucro, forca
vital do capitalismo, desapareceria.

Essa contradi¢do, segundo Rifkin (2016), foi detectada na década de 1930 por
economistas como Keynes e Lange que entenderam que a economia mais eficiente é aquela
em que os consumidores pagam apenas pelo custo marginal dos bens que adquirem. Nesse
contexto, porém, ndo havera lucro para as empresas assegurarem um retorno sobre seus
investimentos e lucro suficiente para satisfazer seus acionistas. Nesse caso “os lideres do
mercado tentardo conquistar o dominio para garantir um monopolio e poder impor precos
maiores que o custo marginal dos produtos que estdo vendendo” (RIFKIN, 2016, p. 20).

O monopdlio também foi a solugdo encontrada para lidar com o custo marginal
préximo de zero. Rifkin (2016, p. 21) cita o estudo de dois renomados economistas norte-
americanos (SUMMERS; DELONG) que defenderam o monopolio de curto prazo, embora
tenham afirmado que ele ndo satisfaz as condigdes mais bésicas da eficiéncia econdmica e
sejam benéficos a populagdo. Os economistas também afirmaram que o monopdlio de curto

prazo, apesar de todas as limitacOes, seria a melhor maneira de proteger a inovacéo e que nos
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“bens de informagdo, o custo social e marginal da distribuicdo estd préximo de zero”
(SUMMERS; DELONG apud RIFKIN, 2016, p. 21).

Esta ultima reflexdo de Summers e DeLong contribui para o entendimento das razdes
que levaram a crise do modelo de negocio atual das empresas de midia estabelecidas. Estas
desenvolveram uma forma de aferir lucro baseado na centralidade da informagao, a qual era
oferecida ao cidaddo gratuitamente, ou mediante assinatura, em troca da exposi¢do de
anuncios. Quando o custo marginal da informagdo chegou préximo de zero, a partir da
difusdo da internet, a centralidade deu lugar a liberdade de escolha, a qual possibilitou que as
pessoas dispensassem a propaganda, ou a0 menos tenham menor tolerancia ela. Sem a receita
gerada por esta, 0s meios perderam sua principal fonte de financiamento.

As empresas de midia vinculadas ao papel foram as primeiras e as que até agora mais
sofreram os efeitos do custo marginal perto de zero da informacéo porque a digitalizacdo
exige dispositivos, ndo o papel, para leitura. Isto explica porque a TV e o radio sentiram
menos os efeitos da digitalizacdo, ja que eles exigem aparelhos para transmitirem a
informacdo. A medida que a internet se expande para outros meios, como prevé a Internet das
Coisas, a TV e o radio tendem a perder mais ouvintes e telespectadores porque a informacéo
tornar-se-a mais pulverizada do que € hoje. A expansdo no nuimero de smartphones pelo
planeta e o fato de que ele se tornou um dos locais mais usados pelas pessoas para
consumirem informacdo pode ser um indicio desse novo cenario.

A constatacdo de Summers e DelLong sobre proteger a inovacdo por meio de
monopolio de curto prazo coaduna com a preocupacdo das empresas de midia em conservar o
custo marginal da informacdo distante do zero como forma de manter o modelo de negdcio.
No monopdlio, isto €, preservando a centralidade da informacdo, ndo haveria espaco para
Nnovos concorrentes, assim como para criar meios em que a informacgdo fosse livre. Lins
(2005) lembra que os estudos pioneiros de tratamento da midia como atividade econdmica
comecaram com Steiner (1952), que sugeriu um modelo de competicdo entre as firmas de
radio como captura de audiéncia. A partir de determinadas condigdes, Steiner concluiu que
“um monopdlio que controlasse todas as emissoras iria alcancar maior satisfagdo dos
espectadores do que do em um mercado concorrencial” (LINS, 2005, p. 5).

Embora estudos posteriores tenham apresentado falhas nas colocag6es de Steiner, foi a
partir do modelo proposto por ele, em especial o trabalho vinculado a escolha da
programacéo, que foram elaboradas novas teorizagdes sobre a organizacdo industrial da
midia. Segundo Lins (ANO), a partir de Beebe (1977) e Spense e Owen (1977) consolidou-se

a compreensdo a acerca das caracteristicas gerais do mercado de midia: organizacdo na forma
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de competicdo monopolistica, estratégias de diferenciacdo de produto e competicdo por
género e grade. Tal forma de estrutura de mercado de competicdo monopolistica entre 0s
veiculos contribuiu para o entendimento de determinadas praticas adotadas pelas empresas,
tais como a propensdo a nao produzir programas para minorias, como é frequente até hoje na
TV aberta.

O advento da internet, portanto, ruiu um sistema monopolista, centralizador e com
custo marginal distante de zero sob o qual se baseava 0 modelo de negocio das empresas de
midia, que se vé atualmente diante do impasse de como criar novos modelos de negdcio a
partir de um meio de comunicagdo essencialmente colaborativo, descentralizado e com custo
marginal préximo de zero da informagdo? Ademais, como proteger a inovacdo, recomendada
por Summers e DelLong, em um sistema de inovacdo aberta, no qual a solucdo para as
empresas ndo esta em departamentos de P&D e tampouco em patentes, como € tipico da area
de comunicagéo?

Para Rifkin (2016), o modelo capitalista de propriedade privada, no qual cada
corporacdo esta isolada e tenta reunir a atividade econémica verticalmente com o propoésito de
alcancar economia de escala, é incapaz, em virtude de suas idiossincrasias, de gerenciar
atividades que requerem a colaboracdo ativa de milhares de participantes em operacGes
laterais. Abramovay (2014) endossa esse ponto de vista. Para ele, a economia colaborativa
“horizontaliza as relagbes humanas, descentraliza os instrumentos de producéo e troca, abre
caminho para lacos de cooperacdo direta entre individuos (peer to peer ou P2P) e empresas
(business to business ou B2B) e contesta o0 uso indiscriminado dos direitos autorais como base
da inovacao”. Para Abramovay a forca da economia colaborativa estd em dois elementos,
aparentemente dispares: “unidade entre a aspiragdo de inimeros movimentos sociais em todo
0 mundo (a valorizagdo dos bens comuns) e o crescimento exponencial da capacidade
computacional, traco decisivo da sociedade da informacao em rede.”

Dessa forma, portanto, pode-se inferir que inovacdo no modelo de negocio das
empresas de midia passaria pelo gerenciamento dos fluxos de comunicacdo a partir das redes
existentes ou que podem ser formadas. Para Rifkin, essa nova fase do Capitalismo requer
menos capital de financiamento e mais capital social. Além disso, é essencial escala lateral em
vez de vertical e se adequa melhor por meio da gestdo de bens comuns em vez de um
mecanismo estritamente capitalista. Rifkin, inclusive, defende uma nova postura da sociedade
diante dos bens comuns. Ele cita como exemplo as reflexdes de James Boyle, que fundou o
Creative Commons. Para Boyle, a producgéo intelectual e inventiva deve ser livre, mas ndo

gratuita, pois “quando o custo marginal da produgdo ¢ zero e o custo marginal da transmissao
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e do armazenamento se aproxima de zero, 0 processo de criagdo é aditivo e grande parte da
mao de obra ndo cobra” (RIFKIN, 2016, p. 213).

Contudo, existem diversos aspectos que as proposi¢cGes de producdo intelectual e
inventiva livre e de gestdo do fluxo de informacdo de forma lateral ndo contemplam. Um
deles diz respeito a como arcar com 0s custos de disponibilizar informacéo relevante ou, no
caso do jornalismo, de produzir noticias de interesse publico. O proprio Rifkin (2016, p. 232)
afirma que enquanto a internet ¢ um bem comum, “os sites da web sdo um hibrido de
organizag6es sem fins lucrativos e de empresas comerciais com um olho no mercado.” Estas
empresas “reunem informag¢des em brilhantes bancos de dados e as reutilizam para oferecer
servigos de valor agregado, mas apenas dentro de seus sites” (RIFKIN, 2016, p. 233). Ou seja,
cada uma delas tem um modelo de negdcio baseado em sistemas fechados, cujo principal
objetivo € ganhar dinheiro a partir de taticas como vendas de anuncios a partir dos dados do
USUario.

Ainda que esses aspectos ndo sejam segredo para a grande maioria das pessoas e 0S
guestionamentos em torno dos limites éticos dessas praticas sejam frequentes, as empresas de
tecnologia vém aumentando seu dominio pela internet. Isso se deve, em grande parte, ao fato
de que as pessoas precisam da internet para quase tudo na vida. Isto é, as informacoes
presentes na rede mundial de computadores sdo essenciais atualmente, mas elas demandam
custos que precisam ser pagos de alguma forma. Isto leva a crer que a producdo intelectual e
inventiva livre, mas ndo gratuita de Boyle, tem fundamento, mas néo se aplica totalmente em
um ambiente no qual hd uma empresa privada que intermedia as relacfes de troca entre as
pessoas.

H4, inclusive, um debate de como os mecanismos atuais de mensuragdo da atividade
econbmica sdo ineficazes nessa nova realidade. O professor Charles Bean realizou em 2016
um relatorio a pedido do chanceler britanico do Tesouro sobre possiveis mudancas na coleta e
avaliacdo de dados econémicos. Segundo Bean (2016), a requisi¢do baseou-se no pressuposto
de que as convencdes estatisticas nas quais baseam-se as estimativas foram adotadas ha meio
século, numa época em que a economia produzia bens fisicos relativamente semelhantes. A
economia de hoje é radicalmente diferente e muda rapidamente, pois ela deriva do resultado
da inovacgéo tecnologica; do valor crescente de ativos intangiveis, baseados no conhecimento;
e da internacionalizagéo da atividade econémica.

Ainda de acordo com Bean, um desafio particular para a medi¢cdo econdmica decorre
do fato de que uma parcela crescente do consumo compreende produtos digitais entregues a

preco zero ou financiados por meios alternativos, como a publicidade. Embora os bens
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virtuais gratuitos tenham claramente valor para os consumidores, eles sdo totalmente
excluidos do PIB, de acordo com padrBes estatisticos internacionalmente aceitos. Como
resultado, as medi¢des podem ndo estar captando uma parcela crescente da atividade
econdmica. Ele traz como exemplo a industra fonografica, que perdeu parcela significativa no
PIB com a obsolescéncia dos CD’s, mas que continua ativa no mercado de outra forma: pelos
servicos de streaming e downloads, os quais estdo tradicionalmente fora dos métodos
convencionais de medicao da atividade econdmica.

Por fim, Bean chega no ponto que mais interessa neste item do trabalho. A revolugéo
digital também esta perturbando os modelos de negdcios tradicionais. Segundo ele, os custos
reduzidos de busca e correspondéncia oferecidos por uma variedade de plataformas on-line
estdo destravando o mercado de habilidades —conhecido como gig economy— e 0 mercado de
ativos subutilizados —conhecido como economia de compartilhamento. Isso também causa
desafios conceituais e praticos de mensuracdo para o calculo do PIB estabelecido. A distin¢ao
estatistica tradicional entre as empresas produtivas e as familias consumidoras deixa pouco
espaco para contabilizar as familias como criadoras de valor.

Pode-se inferir, a partir das colocacdes de Bean, que as préprias empresas nascidas da
internet ainda ndo conseguiram desenvolver um modelo de negdécio que recompense todo o
valor gerado pelos produtos e servigos que oferece. Tal pensamento encontra amparo no fato
de que o YouTube, por exemplo, gera pouco lucro, quando gera lucro. A unidade de video on-
line registrou uma receita de cerca de US $ 4 bilhGes em 2014, ante US $ 3 bilhdes no ano
anterior. Mas enquanto o YouTube representou cerca de 6% das vendas globais do Google no
ano passado, ndo contribuiu para os lucros. Em comparacdo, o Facebook Inc. gerou mais de
US $ 12 bilhGes em receita e quase US $ 3 bilhGes em lucro, de seus 1,3 bilhdes de usuérios
no ano passado. Desde que o Google comprou o YouTube em 2006 por US $ 1,65 bilhdo,
pouca receita foi gerada nos primeiros anos. Embora a empresa tenha posto em préatica
diversas estratégias para monetizar seu conteudo, com a criagdo dos canais e mais
recentemente o servi¢o de assinatura, os resultados ainda estdo aquém do que se espera da
empresa que € lider mundial em visualizacdo de videos na internet (WINCLER, 2015).

Se 0 Google esta com dificuldades em tornar o YouTube mais lucrativo, logo, o
modelo de negdcio de empresas de conteudo baseadas na internet ndo consegue, de fato,
capturar todo o valor que gera para 0 mercado. Essa constatacdo evidencia como o desafio das
empresas de midia tradicional que estdo migrando para a internet, tais quais 0S meios
impressos, € muito grande. Além de ndo contar com os instrumentos tradicionais de valor,

como centralidade e direitos autorais, elas concorrem com organiza¢des como o Google, que
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ndo tem custo de producdo de contelido, todavia tém na publicidade sua principal fonte de
renda. Assim, as corporacfes de midia tradicionais e as baseadas na internet travam uma
disputa ndo so6 por audiéncia, mas principalmente pela mesma fonte de recursos. O agravante
é que a prépria publicidade estd em xeque como fonte de financiamento da informacéo, haja
vista 0 grande numero de pessoas usando programas de bloqueio. Por isso, as empresas estao
reduzindo a oferta de informacéo relevante gratuita e investindo em assinaturas para angariar
receita.

Né&o é possivel afirmar, ainda, que as assinaturas digitais compensaréo as perdas com
receita de publicidade a médio e longo prazo. Por enquanto, ndo. O motivo reside no fato de
que no ambiente estritamente digital, os custos de producao para os veiculos de comunicacao
sdo basicamente 0s mesmos, ao passo que o valor da assinatura é menor. Para empresas de
midia, como Google, Facebook e Twitter, que ndo produzem contetdo, mas os distribuem, o
problema é o mesmo, ja que para eles também a assinatura de contetdos exclusivos tém sido
uma alternativa de renda.

Por razBes como essa, a batalha atualmente reside no campo politico e estratégico.
Rifkin cita diversos exemplos de compra e venda de patentes, as quais estdo sendo utilizadas
para proteger mercado e impedir a entrada de novos concorrentes. Quem tem mais capital
também estd comprando outras empresas ou fundindo-as. A fusdo da AT&T, da area de
telecomunicacdes, e da Time Warner, grupo de midia, é apenas mais um capitulo da histéria
recente de fusdes entre empresas que até pouco tempo ndo pensavem em unirem as atividades.
O fato de ambas, porém, estarem perdendo receita para empresas de tecnologia que nao
produzem conteldo e ainda se utilizam da rede de infraestrutura de telecomunicacfes para
difundir informagdes, fez com que elas percebessem que era melhor se unir para enfrentar o
inimigo comum (STELTER, 2016).

No arena politica, a Comissdo Federal de Comunicacbes, 6rgdo responsavel pela
regulamentacédo do setor nos Estados Unidos, FCC na sigla em inglés, estdo buscando formas
de oferecer conexdes gratuitas sem fio para todos os cidaddos (RIFKIN, 2016). A medida é
excelente no sentido de democratizar 0 acesso a internet, no entanto, derrubaria um dos
poucos meios de renda, sendo o Unico, das empresas de telecomunicacdes, que pagaram por
concessdes para explorar 0 servigo anos atras. Sem adentrar a questds mais especificas, pode-
se imaginar que as fusdes com empresas de conteddo sejam um indicativo de que as intensdes
da FCC podem ser tornar realidade. Se haverd compensacBes as empresas de
telecomunicacdes, € outra questdo que ndo compete avaliar nesse momento. De toda forma,

sera o0 contetido que elas transmitirdo que podem fazer a diferenca no futuro.
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Ainda tratando de conteldo, ele pode ser a chave para as empresas de midia
tradicionais que estdo migrando para o ambiente de convergéncia da informacdo digital a
custo marginal proximo de zero. As discussdes em torno da amplitude de noticias falsas que
estdo sendo propaladas pelas companhias de tecnologia, que ganharam forca na campanha
presidencial norte-americana no final de 2016 (LICHTERMAN, 2016a), aliada a
desconfianga que o publico médio apresenta das redes sociais digitais (MITCHELL, 2016),
mostram que a noticia bem apurada produzida pelos meios de comunicacdo tradicionais pode
ser um diferencial. Ademais, o fato das empresas de tecnologias agregadoras de contetdo
utilizarem-se basicamente de robds ou algoritmos esta gerando problemas de ordem ética que
sO contribuem para o aumento da desconfianca em torno da credibilidade da empresa
(SULLIVAN, 2016).

Os apontamentos e as discussdes até agora elencados permitem algumas inferéncias:

i. O valor gerado pela informagdo no ambiente atual ndo é o mesmo do modelo de
negocio anterior. Logo, as receitas de empresas de midia tradicional tendem a cair,
mesmo aquelas que atualmente apresentam aumento de faturamento, como o caso
das emissoras de TV aberta no Brasil, a medida que a internet se populariza. Neste
cenario, o custo marginal da informacdo vai se aproximar cada vez mais de zero e
o valor da informacéo, mesmo a relevante e de interesse publico, vai cair.

ii. Novos modelos de negdcio devem levar em conta que a monetizacdo pode estar
vinculada aquilo que as empresas de midia sempre tiveram como Seu maior
trunfo: a credibilidade. A juncdo do trabalho humano e méaquinas produtoras de
noticia pode reduzir custos de producdo e ainda evitar falhas na apuracéo, coleta e
distribuicdo de noticias. Para explorar esses beneficios, contudo, serd preciso
aperfeicoar os mecanismos de integracdo entre homem e maquina, ja que ambos
ndo podem estar dissociados no processo de producdo e distribuicdo de noticia na
internet. A reducdo de custos apenas demitindo seres humanos ndo traz os
resultados esperados, haja vista 0 que esta ocorrendo atualmente com as empresas
de tecnologias que vém divulgando grande quantidade de noticias falsas
(SULLIVAN, 2016).

2.3.2 Novos modelos de negdcio para o setor de radiodifusdo no Brasil
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Quando se trata de novos modelos de negdcio para a midia, geralmente refere-se a
formas de co-financiamento, como o crowdfunding, ou diferenciando as fontes de receita.
Christensen, Skok e Allworth (2013), por exemplo, sugere desde atividades de consultoria até
a realizacdo de eventos como forma das empresas aferirem lucro de forma variada. No
entanto, essas estratégias sdo geralmente utilizadas pelos meios impressos.

O setor de radiodifuséo, principalmente a TV, vive um momento singular. No Brasil, a
TV aberta recebeu 69,1% dos investimentos publicitarios do pais, embora as cinco maiores
redes de televisdo tenham perdido participacéo, no total de TVs ligadas, na ordem de 26,5%
entre 2000 e 2014. A internet, que atualmente chega a menos da metade da populagdo
brasileira, recebeu apenas 3,2% dos investimentos em propaganda (BECKER; GAMBARO,;
CHAUDHRY, 2016). Nos Estados Unidos, onde a internet chega a um nimero muito superior
da populacdo, hd& um momento de estabilidade para as emissoras de TV. Malgrado o0s
telejornais em rede matutinos perderam audiéncia, 0S noturnos mantiveram-se estaveis.
Todavia, percebe-se uma tendéncia de perda de pubico nos canais locais de TV no longo
prazo. Pesquisa do Pew Research Center de 2015 sugere que mais de um em cada sete
americanos se afastaram das TV’s a cabo ou por satélite (MITCHELL; HOLCOMB, 2016).

Embora atualmente o setor de radiodifusdo de sons e imagens esteja em uma situagéo
menos preocupante que 0S meios impressos, certamente essa realidade deve mudar com o
passar do tempo. Relatério do Pew Research Center aponta que 62% dos adultos norte-
americanos buscam noticias em sites de midia social. O mesmo texto afirma que empresas de
tecnologia como Facebook e Apple tornaram-se um jogador integral, se ndo dominante na
maioria destas arenas, suplantando as escolhas e objectivos das empresas de midia com suas
préprias escolhas e objetivos.

Se 0 avango da digitalizagdo também vai chegar ao setor de radiodifusdo, é preciso
avaliar uma peculiaridade brasileira bastante relevante: trata-se de uma concessdo publica.
Esse elemento juridico muda diversos aspectos, dentre eles possiveis inovagdes no modelo de
negocio. Enquanto os meios digitais e impressos sao empresas privadas que independem de
autorizacdo do poder publico para atuar, conforme prevé o § 6° do artigo 220 da Constituicéo
Federal, “a execugdo do servi¢o de radiodifusdo de sons e imagens e radiodifusdo depende da
utilizacdo de canal de frequéncias de 6 (seis) mega hertz, sob a outorga da Unido”
(SCORSIM, 2016, p. 15). O mesmo Scorsim ressalta que as frequéncias do espectro sao
qualificadas como bem publico, disto resulta a necessidade de autorizagdo para o exercicio do
direito de uso destas frequéncias.
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Nos termos do artigo 157, da Lei Federal n. 9472, “o espectro de radiofreqiiéncias é
um recurso limitado, constituindo-se em bem publico, administrado pela Agéncia” (BRASIL,
1997). Embora a referida lei disponha sobre a organizacéo dos servigos de telecomunicacoes,
Cléve e Scorsim (2015) salientam que a legislacdo em comento preceitua, em seu art. 41,
expressamente a sua ndo aplicacdo aos servigos de radiodifuséo de sons e imagens. Dessa
forma, dizem os autores, a empresa de televisdo privada, na condigdo de concessionaria do
servico de televisdo por radiodifusdo de sons e imagens, esta vinculada ao regime juridico da
Lei n. 4.117/1962. Segundo esta lei, conhecida como Codigo Brasileiro de Telecomunicacdes,
compete a Unido gerir e outorgar o direito do uso das frequéncias do espectro necessarias para
a execucdo dos servicos de radiodifusdo. Estas frequéncias do espectro sdo uma espécie de
bem publico, cujo uso pode ser privado, pablico ou estatal. A responsabilidade da
concessionaria do servi¢o de televisao por radiodifusdo é a de assegurar a transmissdo da
programacao, nos padrdes técnicos definidos pelo poder publico.

Segundo a legislacéo, portanto, o servico de radiodifusdo de sons e de sons e imagens
¢ exercido por empresas que administram um bem publico. Esse aspecto lembra das
discussGes em torno de bem de Rifkin (2016), para o qual o Capitalismo apropriou-se de
diversos desses bens para exploracdo privada — como o propdsito deste trabalho ndo é
adentrar questdes socioldgicas, ndo se estendera nesse campo. Ainda conforme Rifkin (2016,
p. 187) “o que manteve o modelo de bens comuns viavel [em todo o planeta] foram os
protocolos de autogestdo acordados e cumpridos voluntariamente pela participacdo
democratica de todos os membros.” Ou seja, para que 0 bem traga os beneficios possiveis, é
imprescindivel que a gestdo seja realizada por todos. Nao por acaso, o autor € um profundo
entusiasta das cooperativas e de organizacdes coletivas, como os hackers.

Comparando as colocacdes de Rifkin e a legislagédo brasileira do setor de radiodifusao
poder-se-ia enxergar certa inconsisténcia, mas Cleve e Scorsim (2015) salientam que a
Constituicdo Federal, especificamente no art. 223, reconhece o género servico de televiséo por
radiodifusdo e as seguintes espécies: radiodifusdo privada, radiodifusdo publica e radiodifuséo
estatal. Todas elas complementares e independentes. Para os autores, “parte-se do pressuposto
de que os servicos de televisdo por radiodifusdo substanciam atividades que devem ser
repartidas e compartilhadas entre o mercado, a sociedade e o Estado” (CLEVE; SCORSIM
(2015, p. 6). Disto resulta a divisdo feita na Contituicdo entre TV's privadas, publicas e
estatais. Scorsim, porém, discorda da forma como a Carta Magna distinguiu os trés diferentes
tipos de televisdo e propde a seguinte classificagdo: “(i) servigo privativo do Estado (sistema

de radiodifusao estatal); ii) servigo publico ndo privativo (sistema de radiodifusdao publico), e
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Iii) atividade econdmica em sentido estrito (sistema de radiodifusdo privado) (SCORSIM,
2008, p. 272).

Logo, o Estado ndo estaria alijando a sociedade da possibilidade de gerir o bem
publico espectro de frequéncia por meio de televisdes a partir do momento que prevé a
criacdo de TV’'s publicas. Estas, por sua vez, seriam mantidas por dinheiro publico ou
diretamente pela populacdo, tal qual no modelo adotado certos paises europeus, como a
Inglaterra. Neste local a populacdo contribuiu compulsoriamente com a licenca paga para
manter o sistema publico de radio e televisdo, do qual a BBC é o exemplo mais notdrio. Este
sistema publico, motivo de orgulho para muitos europeus, enfrenta uma crise financeira de
credibilidade frente & populagdo. Assim como as emissoras comerciais, 0 sistema publico esta
perdendo audiéncia para as empresas de tecnologia e vem enfrentando pressdes de diversos
setores da sociedade. Os questionamentos em torno da obrigatoriedade da licenca paga em um
momento de crise econdmica sdo apenas mais um reflexo desse debate (SOUSA, 2012).

Se um dos melhores sistemas publicos do mundo de radio e TV enfrenta graves
problemas, mais periclitante ainda é a realidade brasileira, na qual a Unica emissora publica
federal —-Empresa Brasil de Comunicacdo (EBC) — sobrevive de recursos da Unido e padece
de intensa ingeréncia politica. Bucci (2010) lembra que as TV’s publicas necessitam de
independéncia em todos os sentidos, tanto gerencial quanto financeiro. A emissora até pode
ser mantida por recursos publicos, desde que expressamente desvinculados de interesses
governamentais. O fator primordial é que a origem dos recursos ndo interfira, nem mesmo
indiretamente, na orientacdo editoral da emissora. Tais aspectos, contudo, estdo distantes da
realidade das emissoras publicas brasileiras. Para mudar essa realidade, Bucci (2010) acredita
que é necessaria uma mudanga cultural “sobre as diretrizes e 0s contornos desse tipo de
instituicdo. A comecar pelos politicos, que, sem excecdo, entendem as emissoras publicas
como extensdo das assessorias de imprensa pessoal de governantes.”

A realidade das TV's puablicas € um reflexo de que o modelo comercial, embora nao
seja 0 mais adequado do ponto de vista da qualidade da programacdo, € 0 que apresenta
melhor perspectiva diante das mudangas provocadas pela convergéncia digital. Apesar do
modelo de negocio assentado sobre a venda de espago publicitario apresentar sinais de
enfraguecimento, ele ainda mantém o setor com indices crescentes de faturamento. Vale
ressaltar, ainda, que a venda de espaco publicitéario é a Gnica forma que as televisdes dispde de

financiamento:
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[...] o termo “publicidade comercial”, previsto no art. 124 da Lei n.
4.117/1962 e no art. 28, item 12, alinea "d", do Decreto n. 52.795/1963, esta
associado a veiculacdo de conteddo publicitario pela televisdo por
radiodifusédo, caracterizado pela difusdo de mensagens e informacGes sobre
produtos e servigos, para estimular a oferta, a venda e o consumo de bens
econdmicos para os consumidores e o publico em geral (CLEVE;
SCORSIM, 2015, p. 31).

Assim, as televisdes comerciais brasileiras estdo proibidas, por exemplo, de realizarem
crowdfunding ou ainda venderem assinaturas, possibilidade exclusiva das emissoras de TV
paga —o termo correto do ponto de vista juridico é Servi¢co de Acesso Condicionado, como
estd na Lei 12.485/12. Deduz-se, portanto, que inovacdes no modelo de negdcio da
radiodifusdo comercial no Brasil sdo mais dificeis se comparado com outros setores da midia.
Nas TV’s publicas os Estados tém dificuldade de manter investimentos no sistema enquanto
as demandas em outras areas mais prioritarias, como educacdo e saude, aumentam. Isso é o
gue vem ocorrendo com os paises da Unido Europeia, que ainda precisam enfrentar crises
econdmicas e até aumento na populacdo de refugiados. Nas TV’'s comerciais destacam-se
como OBbices os aspectos legais que regulamentam o setor. Seja na TV ou no rédio, que
apresenta legislacdo similar em diversos aspectos em relacdo a TV, h& pouquissima margem
de manobra.

Esta deducéo ajuda a explicar o posicionamento que vem sendo adotado ndo apenas no
Brasil, mas em todo o mundo por televisdes. Relatério da OCDE elaborado a partir do Férum
Global sobre Concorréncia na Radiodifusdo em 2013 traz a visdo de mais de 30 paises, além
dos membros da Unicdo Europeia, sobre os desafios do setor. Embora o Brasil ndo tenha sido
signatario do texto, o relatério retrata a visdo de uma parcela significativa do setor de
radiodifusdo mundial, ndo apenas pelo nimero elevado de paises, mas principalmente pela
diversidade de contextos econdmico-culturais e arcaboucos juridicos. De forma geral, o
relatério endossa a preocupagdo do setor diante das novas tecnologias e das mudangas em
curso e destaca o desafio das autoridades na aplicacdo da regulamentacéo e da legislacdo da
concorréncia (OECD, 2013). O aspecto legal, segundo o texto, requer uma atencéo especial
no sentido de que as intervencdes politicas sejam pautadas por critérios de interesse publico e
ndo preocupacdes de concorréncia. Ademais, as autoridades ndo podem se omitir diante do
avanco das novas tecnologias sob pena de prejudicar o setor de radiodifuséo.

O Comité Consultivo de Negocios e Industria, BIAC na sigla em inglés, da OCDE
elencou algumas recomendagcfes no relatorio. O grupo sugere que as autoridades de

concorréncias deveriam primordialmente eliminar as barreiras artificiais a concorréncia, em
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especial aquelas impostas pelo governo. Tal medida, todavia, deve levar em conta que 0s
investimentos feitos pelas empresas do setor ndo devem ser considerados como bens publicos
ao serem totalmente abertos ao mercado. Neste aspecto, € necessaria uma avaliacdo da
proposta do BIAC ante a afirmacdo de Rifkin sobre bens publicos e a legislacdo brasileira
sobre bens publicos. Ao menos na realidade brasileira, a sugestdo do BIAC tem fundamento
para as emissoras comerciais que detém autorizacdo para exploracdo do servico de
radiodifusdo. Embora ndo sejam donas do espectro, que é publico perante a lei brasileira, as
empresas tém o direito de angariar lucro a partir da producéo de conteudo, que é produzido e
distribuido por conta da propria empresa mediante a venda de espaco publicitario, o qual
também ¢é assegurado por forca legal. Assim, a suposta eliminacdo de concorréncia sugerida
pelo BIAC nédo pode permitir que novos players apropriem-se daquilo que € privado.

Na visdo do BIAC, a proposta da FCC, citada por Rifkin, de oferecer conexdes sem fio
sem custo ao usuario ndo poderia ser implantada, pois utilizar-se-ia da rede de
telecomunicacdes criadas pelas empresas privadas que as administram. De acordo com Rifkin,
contudo, essa realidade estd mudando. Conforme ele, ndo seria necessario recorrer a
infraestrutura das companhias privadas de telecomunicacdo porque novas tecnologias
derrubaram o conceito de espectro como um recurso escasso “Antenas inteligentes, acesso
dindmico ao espectro, tecnologias de radio cognitivas e mesh networks [...] podem concentrar
um sinal de modo que ele seja transmitido apenas para a antena do usuario, evitando
interferéncias em outras antenas” (RIFKIN, 2016, p. 177). Além disso, segundo o autor,
podem também identificar outras transmissdes e compartilhar um espectro ndo utilizado.
Malgrado ele reconheca que essas tecnologias ainda ndo estdo disponiveis em grande escala,
esse futuro de total liberdade e oferta abundante do espectro é inevitavel.

No caso brasileiro, a mentalidade de Rifkin ndo teria éxito, mesmo com as novas
tecnologias, sem uma ampla mudancga no arcabougo juridico. Essa possibilidade, contudo, é
bastante remota, pelo menos em curto prazo, haja vista que o Codigo Brasileiro de
TelecomunicacOes € de 1962 e até 0 momento sofreu apenas alteragdes pontuais. Conquanto
haja manifestacdes pela ampla atualizagdo da principal legislacdo do setor de radiodifuséo no
pais (SCORSIM, 2008), ndo existe movimentagdo do Congresso Nacional nesse sentido. A
Lei Geral de Telecomunicacdes, embora mais recente, também padece de atualizages, como
reconhece o proprio governo. No entanto, a revisdo da legislacdo prevista pelos 6érgéos
reguladores brasileiros ndo assinala mudancas similares & proposta citada por Rifkin (MANS,
2016).
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As recomendacdes do BIAC, contudo, ndo podem ser consideradas protecionistas da
indUstria. Apesar do cuidado com a preservacdo dos investimentos das empresas do setor de
radiodifusdo, o comité incentiva os reguladores da concorréncia a resistir a tentacdo de agir
como um regulador da indastria e agir apenas quando os abusos da concorréncia, medidos
pelos padr@es tradicionais, justificam a intervencdo. A preocupacdo tem embasamento nas
colocagbes do professor Alan Fells, convidado para ser um consultor das autoridades
presentes ao Forum. Fels destacou que as incertezas da atual conjuntura criam dilemas para 0s
reguladores da concorréncia. Se por um lado a intervencdo pode ser perigosa porque ha a
possibilidade de excluir o desenvolvimento do mercado, por outro, o potencial de inovacéo
aumenta na propor¢do que mantém as oportunidades abertas para que a concorréncia futura se
desenvolva. Por conseguinte, Fels aconselhou cautela as autoridades porque a ignorancia
regulamentar & consideravel na presenca da incerteza gerada pelas formas atuais de
convergéncia (OECD, 2013).

O cuidado dos reguladores, todavia, ndo deve se manifestar em forma de omissao.
Uma politica de ndo intervencao pode levar a rapida emergéncia de novas formas de poder de
mercado. Ao considerar como isso poderia ser feito, Fels se referiu ao paradigma da inovacéo
sequencial, em que a mudanca de mercado ocorre através de alteragdes relativamente bruscas
de uma forma de suprimento para outra. Os reguladores da concorréncia devem priorizar a
garantia de que esse processo pode continuar de modo que as novas geragdes de suprimento
possam deslocar a geracao existente. Isto €, cada pais deve assegurar a concorréncia dentro de
uma plataforma de radiodifuséo existente, desde que novas plataformas possam desloca-la.

Pode-se inferir da recomendacéo de Fels alguns aspectos importantes:

i. Nao é apropriado proibir a entrada de novos concorrentes, como as empresas de
tecnologia, no mercado de radiodifus&o porque isso limita a inovago no setor. E
preciso criar mecanismos que possibilitem a evolucacdo tecnoldgica das
plataformas de comunicacdo a partir de uma concorréncia que conduza a
inovacao.

ii. A regulamentacdo possibilita a exclusividade de determinado conteddo contanto

que se refira a um tipo de plataforma especifico, estritamente definido.

Avaliando as consideracfes do Fels a luz da realidade de mercado atual, percebe-se
certa fragilidade das colocagdes de Rifkin sobre bens comuns, assim como da tentativa das

empresas de tecnologia de monopolizar o mercado. Wu (2010) afirma que muitos setores da
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internet s&o controlados por uma companhia dominante ou um oligopolio. “O Google ¢é
‘dono’ da pesquisa; o Facebook, da rede de contatos sociais; o eBay comanda os leildes; a
Apple domina a entrega de conteldo on-line; a Amazon, o varejo; ¢ assim por diante”. O
poder deles é tdo grande que algumas dessas corporacfes, como Google e Facebook, ja estdo
respondendo a agOes antitruste na Europa (SCOTT, 2016b). A proposicdo dos bens comuns
de Rifkin, por sua vez, ndo encontra amparo nas sugestdes de Fels porque a auséncia total de
regulamentacéo, assim como o possivel uso livre da radiodifuséo, prejudica a inovagéo. Logo,
contribui para um retrocesso do setor, que ficaria estagnado ante ao desenvolvimento
tecnoldgico da sociedade.

N&o por outra razdo, os lideres reunidos no Forum sobre Concorréncia na
Radiodifusdo promovido pela OCDE mostraram-se preocupados com as questfes sociais, de
neutralidade tecnoldgica e a manutencdo de condi¢des de concorréncia equitativa. Entretanto,
foram taxativos “o paradigma da politica de concorréncia ganha importancia sobre as
preocupacOes de politica publica, o que traz uma série de consequéncias relacionadas com
disposicdes substantivas e cooperacéo institucional” (OCDE, 2013, p. 414).

A prevaléncia da politica de concorréncia sobre politica publica evidencia predilecao
dos lideres regulatérios de diversos paises pelo mercado em detrimento do interesse publico.
Esse posicionamento explica ndo apenas o porqué de certos paises estarem assumindo uma
posicdo beligerante em relacdo as empresas de tecnologia com ac¢@es antitruste, como também
a dificuldade do consumidor de defender seus direitos frente ao controle exercido pelas
empresas de tecnologia. As conclusdes do relatério também mostram outro fator importante:
as empresas de midia estdo tentando defender seu territorio da concorréncia pressionando 0s

governos a criarem normas que reduzam a concorréncia e beneficiem as firmas estebelecidas.

2.3.3 Quem vai produzir noticia de utilidade publica se a imprensa néo o fizer?

As tentativas elencadas no topico anterior, todavia, ndo estdo trazendo resultados
satisfatorios. O dominio das empresas de tecnologia é tdo avassalador e a capacidade de
reacdo dos meios de comunicacdo tradicionais é tdo diminuta que o governo do Canada ja
avalia qual sera o cenario sem as duas maiores empresas de jornal do pais. A decisdo
extraordinaria partiu do primeiro Justin Trudeau, que determinou ao Departamento de

Patrimdnio Canadense um estudo sobre o futuro da pds imprensa e quais as suas implicacoes

1 «“The competition policy paradigm is gaining in importance over public policy concerns, which brings a
number of consequences relating to substantive provisions and institutional cooperation” (Tradugao do autor).
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para uma das democracias mais civis do mundo. Embora a imprensa canadense apresente
problemas que Ihe sdo peculiares, como o fato do principal grupo empresarial de midia ter
problemas financeiros que extrapolam o campo jornalistico, o fato de o governo canadense
avaliar um futuro sem veiculos de comunicacdo impressos e digitais locais € sinal de que os
problemas sdo generalizados (DOCTOR, 2016).

Doctor ainda lembra que os problemas da imprensa do Canada servem como um sinal
de alerta a midia norte-americana. As condi¢c6es desfavoraveis sdo as mesmas, principalmente
a rapida perda de receitas de impressdo e aumento da participacdo de fundos privados de
investimento. A propriedade dos meios de comunicacdo nas méos de empresas estrangeiras
tem preocupado as autoridades canadenses e norte-americanas, para as quais esse fator
aumenta a velocidade da crise na midia pela perspectiva de lucro rapido tipico dos fundos de
investimento privados. No entanto, esse fator ndo tem peso tdo elevado nos problemas da
imprensa. No Brasil, onde a Contituicdo restringe em 30% a participacdo no capital das
empresas jornalisticas os veiculos de comunicacdo impressos também tém apresentado
prejuizos.

A discussdo que tem ganhado forca em paises como Estados Unidos, Canada e
Inglaterra diz respeito & importancia da imprensa para democracia —0 Brasil, infelizmente,
nem iniciou essa discussdo. Entre os questionamentos que estdo sendo feitos nos debates
publicos estdo (DOCTOR, 2016):

i. O jornalismo local é um bem publico?
ii. E possivel confiar o jornalismo local a empresas geridas por fundos de capital
privado?
iii. Qual o papel do Google e do Facebook, cujo duopélio de andncios digitais causou
incontestavelmente grandes danos colaterais a imprensa?
iv. Quais sdo os modelos de negdcios que podem levar as empresas de midia para

terceira década deste século?

Malgrado a relevancia desses aspectos, existem divergéncias em setores da academia
quanto a dimensdo da crise entre as empresas de comunicacdo e até mesmo Se existe crise.
Russ-Mohl (2011) cita os estudos da economista alema Kiefer (2010), a qual defende a
proposicdo de que o jornalismo e a midia sdo instituicbes essenciais dos regimes
democréticos. Apds ampla fundamentacdo em torno dos aspectos elementares das instituicdes

e de uma solida diferenciacdo entre os tipos de organizacdes jornalisticas, Kiefer sugere uma
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ampla transformacdo para o jornalismo. Este seria auto-organizivel pelos proprios
profissionais de imprensa, como se fossem profissionais liberais prestadores de servico.
Caberia ao Estado, além de reorganizacdo da area, financia-lo, assim como ocorre com outras
instituicOes essenciais a democracia. Tal prerrogativa permitiria ao jornalismo uma producéo
autbnoma, sem interesses comerciais e politicos, visando o interesse publico.

Prado e Becker (2011) coadunam em varios aspectos com as reflexdes de Kiefer
(2010). Os autores acreditam que a imprensa é um instituicdo essencial para o exercicio da
democracia. Eles lamentam que a préatica profissional esteja muitas vezes desvinculada do
interesse publico e sugerem “repensar o jornalismo como pratica social, investigando seu
valor tanto como um instrumento de promocdo de rupturas quanto de modalizagcdo de
percepgoes de realidades distintas” (PRADO; BECKER, 2011, p. 42). O problema é tdo
grave, no entendimendo dos autores, que “se ndo for possivel construir uma imprensa
independente, o jornalismo corre o risco de desaparecer, pelo menos como a instituicdo capaz
de monitorar outras forcas e instituicdes poderosas.” (PRADO; BECKER, 2011, p. 44).

Levy e Nielsen (2010), todavia, discordam. Conguanto acreditem que o negécio do
jornalismo esta sendo afetado pela ascensdo da internet e que isso tem consequéncias
desastrosas para a politica democratica, eles ndo concordam que haja uma crise. Para eles ha
recessdes que estdo ligadas ao grau relativo de dependéncia de fontes volateis de receita,
como a publicidade e a recessfes econdémicas globais. Levy e Nielsen fundamentam sua
argumentacdo afirmando que existem diferencas entre os paises e que nos Estados Unidos e
Reino Unido a midia esta passando por mais problemas porque prevalece o sistema privado.
Diferente, no entendimento deles, do que ocorre na Alemanda e Finlandia, onde organizagoes
publicas fortalecidas vém operando.

Talvez por terem sido publicados em 2010, os estudos de Levy e Nielsen ndo
encontram amparo na realidade. J4 em 2013, Beck e Beyer (2013) afirmam que escandalos e
elevados valores cobrados compulsoriamente da populacdo deixam o sistema publico alemao
de radiodifusdo em situacdo embaracosa. Beck e Beyer dizem que os 7 bilhdes de Euros
cobrados todos os anos do cidaddo alemao ndo compactuam com defeitos de qualidade tipicos
de sistemas privados de radiodifusdo. Eles acrescentam ainda que as justificativas do ponto de
vista econdmico para a radiodifusdo publica ndo se sustentam e que o servico deve ser julgado
principalmente pelo seu contetido e por objetivos conexos. Ademais, & importante salientar
gue os problemas no sistema publico europeu de radio e TV ndo se limitam a Alemanha
(SOUSA, 2012).
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Levy e Nielsen chamam de fontes volateis de receita a publicidade. Todavia, relatério
da World Association of Newspapers and News Publishers afirma “em 2015, a industria
faturou US $ 90 bilhdes a partir de impressdo e circulacdo digital, enquanto $ 78 bilhdes
vieram de publicidade impressa e digital. NUmeros globais do mercado de jornais mostram
que mais de 92% de todas as receitas de jornais ainda vém de impressdo’*” (HENRIKSSON,
2016). Por mais que o livro de Levy e Nielsen tenha sido publicado em 2010 e os nimeros da
associacdo digam respeito a 2015, a publicidade sempre foi a principal fonte de receita dos
meios impressos comerciais. Nao fosse assim, qual a finalidade do veiculo de comunicacéo
vender espaco publicitario se as assinaturas fossem sufientes para aferir lucro? Outrossim,
também ndo ha fundamento culpar crises econémicas esporadicas pela situacdo econdmica
prericlitante da imprensa. O caso brasileiro evidencia que as crises econémicas agravam 0S
problemas de caixa das empresas de comunicacdo, ndo criam o problema (ESTARQUE,
2016).

Né&o obstante a fragilidade de certos argumentos de Levy e Nielsen (2010), Russ-Mohl
(2011) diz que a perspectiva adotada por eles é “excitante”. Russ-Mohl também acredita que
parte da crise dos meios de comunicacdo norte-americanos se deve ao que ele chama de
“capitalismo de cassino”. Ele diz que muitos investidores, esperando um fluxo continuo de
lucros, contrairam dividas no momento errado para comprar jornais. Contudo, como ja foi
dito neste capitulo, a realidade do Brasil, onde no méximo 30% do capital das empresas
jornalisticas podem ser de propriedade de estrangeiros, evidencia que o ponto fulcral da crise
econbmica dos meios de comunicacdo ndo endossa a argumentacdo de Russ-Mohl. Além
disso, o Brasil estd em sete maiores mercados de jornais do mundo e teve uma queda de
circulagdo de 2,7% em 2015. Alias, todas as regides do planeta, exceto a Asia, apresentaram
queda de circulacdo nos jornais (HENRIKSSON, 2016). Assim, presume-se que a crise estd
instalada em diversos paises do mundo e ndo apenas nos Estados Unidos.

Sem acreditar nas dificuldades pelas quais vem passando o setor de midia, Russ-Mohl
(2011) cita os estudos Blum et al. (2011) para defender um debate publico sobre o que pode
ser exigido do jornalismo no futuro. Russ-Mohl faz uma critica direta as proposices de
Kiefer (2010) ao afirmar que o jornalismo ndo deve gozar de privilégios —ele usa a expressao
“casta por tras de um firewall”— para cumprir com seu dever perante a sociedade, e defende

ainda a mentalidade de Ringsdorf (apud BLUM et a.l, 2011). Ambos acreditam que a maioria

12 «In 2015 the industry made US$90 billion from print and digital circulation, while $78 billion came from print
and digital advertising. Global newspaper market figures show that more than 92 percent of all newspaper
revenues still come from print”(tradugao do autor).
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dos meios de comunicagdo de qualidade encontra-se protegido sob o teto de grandes
conglomerados de midia. Segundo Ringsdorf, por essa razdo 0s meios de comunicacado
assemelham-se a cozinheiros de restaurantes cinco estrelas: apenas grandes hotéis podem se
dar ao luxo de contar com sua arte.

N&o obstante a analogia desarrazoédvel de Ringsdorf, a informacédo de interesse publico
necessaria ndo apenas para a democracia, como também para a vida em sociedade, necessita
do bom jornalismo. Para tanto, é inquestiondvel a necessidade de empresas de comunicacao
privadas, ja& que ndo é possivel, por tudo que ja foi demonstrado até aqui, dispor apenas de
organizagBes publicas e estatais. O imbroglio reside, todavia, no modelo de negécio da
imprensa ja estabelecida, que é Unica que produz conteldo de utilidade publica para a
sociedade. As empresas de midia precisam arcar com 0s custos de producdo de noticias e
ainda disputar a atencdo do consumidor com as empresas de tecnologia. Estas, por sua vez,
ndo tém custo nenhum para distribuir o contetddo criado pela imprensa, mas disputam
audiéncia com os meios de comunicagdo. Como tem maior controle sobre o consumidor de
informacdo, as novas companhias de midia abocanham a maior parte da fatia publicitaria e,
assim, contribuem para reduzir ainda mais o custo marginal da informacéo, aproximando-a de
zero. O custo marginal proximo de zero, no entanto, ndo é resultado apenas da forma como as
empresas de tecnologia atuam. Ela é resultado, sobretudo, das peculiaridades da internet, um
meio de comunicacdo que rompeu com toda a estrutura sob a qual foram calcados os meios de
comunicacdo tradicionais, pois € mais aberta, livre e descentralizada. Assim, torna-se pouco
provavel haver uma forma de substituir completamente o0 modelo de negécio atual, gestado
sob outra ldgica tecnoldgica, social e econdmica. Por outro lado, é preciso encontrar
alternativas frente ao desgaste existente. Como a resposta é absolutamente incerta, talvez seja
melhor analisar a situacdo pensando no que nédo fazer e, a partir dos resultados, avaliar por
onde comegar a encontrar alternativas. E isso que este capitulo tentou fazer, apresentando uma

parte infima do debate que existe atualmente no Ocidente.

2.4 DefinicOes tedricas e conceituais

Ao longo de todo o referencial tedrico foram tratados diversos assuntos distintos.
Muitos deles sem uma conceituagéo tedrica solidificada na area de comunicacao. Disso surge
a necessidade de sintetizar conceitos-chave que delimitem claramente o escopo e o alcance
desta pesquisa. Minayo (2011, p. 44) classifica esse trabalho como definicdo tedrica e

conceitual, a qual “¢ a base de sustentagdo e rigor, orientando as formas de analise do objeto.”
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Tal método de pesquisa, ainda segundo Minayo (2011, p. 45), “envolve escolhas e mesmo
concordancia ideologica do pesquisador com as explicacbes contidas no quadro teérico
apresentado.”

Lopes (2016) propde um modelo metodoldgico de pesquisa em comunicacdo em
consonancia com a necessidade de defini¢Oes teoricas e conceituais propostas por Minayo.
Segundo Lopes (2016, p. 103), “a pratica da pesquisa ¢ feita de opgdes ¢ decisdes que
implicam a responsabilidade intransferivel do autor pela montagem de uma estratégia
metodologica de sua pesquisa.” Franga (2016) afirma que o trabalho de escolha do
pesquisador em torno de conceitos e termos pode ser chamado de “conceitos operadores”, os
quais vao responder concretamente determinadas questdes especificas.

Desse modo, as defini¢bes teoricas e conceituais que se propde vao contribuir para
uma visdo norteadora de todo o trabalho de pesquisa, assim como sobre o método utilizado

para identificar, coletar, compilar e analisar os resultados de pesquisa.

i. Inovacdo em Comunicacdo: Ha basicamente duas perspectivas de inovacdo em
comunicacdo: a) novas tecnologias, especialmente em TIC; b) novos produtos de
midia, principalmente contetdos diversificados, como filmes, ou novos formatos
de revistas, TV e radio (DOGRUEL, 2013). Ambas, porém, contrastam com a
classificacdo econ6mica que estabeleceu a comunicacdo enquanto area de
producdo de conteudo, ao passo que as TIC's como instrumento técnico utilizado
para producdo, distribuicdo e consumo de conteGtdo (BOURASSA, 2006;
OLIVEIRA, 2016). A fim de padronizar o entendimento em torno do tema,
considerar-se-a inovacdo em comunicacdo: Nova técnica ou processo, utilizando-
se de determinada tecnologia, que crie valor na cadeia de geracéo, distribui¢éo

ou consumo de conteldo jornalistico ou publicitario

ii. Economia da Midia: Combina os postulados do estudo de midia e comunicacéo
com o exame dos principios econdmicos e sua aplicacdo na gestdo de empresas do
setor. O termo é empregado para se referir as operacfes de negocios e atividades
financeiras de organizacdes que produzem e vendem a producdo para as diversas
firmas da area de midia (OWERS; CARVETH; ALEXANDER, 2004). A
Economia da Midia preocupa-se com a forma como industrias de midia alocam
recursos para criar contetdos de informacdo e entretenimento para satisfazer as

necessidades dos publicos-alvo, anunciantes e outras instituicdes sociais (PICARD,
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1990). O contexto de recursos escassos, as limitagdes tecnoldgicas e
organizacionais, as respostas as preferéncias dos consumidores, bem como o0s
aspectos de distribuicdo de conteudo fazem parte do bojo de analise da Economia
da Midia, que enfoca os géneros de produtos e servi¢cos que compdem o0 segmento.
Tais aspectos vém ao encontro dos pressupostos da economia classica, preconizado
por Samuelson (1976), segundo o qual a economia esta preocupada com o que é
produzido, a tecnologia e organizacdo de como € produzido, e para quem €
produzido. As empresas produzem determinado produto ou servico que espera
comercializar aos seus grupos de clientes-alvo (0 qué), por meio do emprego de
uma tecnologia o mais eficiente e eficaz quanto possivel (como). O produto da
venda da producdo sera distribuido aos empregados, fornecedores, e (se houver

lucro), os proprietarios e acionistas (por quem).

iii. Indastria de midia: Classificada de véarias maneiras com base no produto
(impressdo, transmissao, filme, musica gravada, etc.), regulacdo, tecnologia e
sequéncia na cadeia de producdo e distribuicdo. A industria de midia refere-se,
notadamente, ao que Owers, Carveth e Alexander (2004, p. 44) denomina
sociedade capitalista mista, classificada como “nacdo industrializada na qual os
direitos de propriedade estéo principalmente, embora nédo exclusivamente, nas méos
de empresarios, mas onde também existem restricdes regulatorias e outras sobre a
conduta comercial permitida.’® Os autores lembram ainda que nesse sistema a
maior parte dos meios de producdo é operada por empresas do setor privado, o que
permite inferir que a industria da midia é o sistema que prevalece no Brasil. Owers
et al (2004) lembra que essas distin¢des sdo imprescindives porque a inddstria da
midia opera em questbes microecondmicas e macroecondmicas. Enquanto a
microeconomia centra-se nos processos de tomada de decisdo dos individuos e das
empresas, bem como na oferta, procura e preco de determinados bens e servicos, a
macroeconomia refere-se a agregados na economia e como a economia funciona
como um sistema. A inovacdo, portanto, opera nos dois niveis, ja que diz respeito
no nivel micro ao que as empresas e profissionais fazem para inovar (BRIGGS,
2012), e no nivel macro em termos de ambiente regulatorio legal e de politicas de
inovacdo (BELL; OWEN, 2017).

3 Tradug#o do autor
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iv. Modelo de negdcio: Método como a empresa gera receita, ou, de forma mais clara,
ganha dinheiro. Segundo Chesbrough e Rosenbloom (2002), a internet exigiu
mudancas no modelo de negocio das empresas, que foram forcadas a realizar
adaptacGes. Afuah e Tucci (2001) afirmam que o modelo de negocio é a forma
como a firma ganha dinheiro usando a internet a longo prazo. Rappa (2001)
salienta, contudo, que modelos de negdcio sdo, a0 mesmo tempo, 0 aspecto mais
discutido e menos compreendido da Web. Para Chesbrough e Rosenbloom (2002)
as definicdes de modelo de negdcio, em suma, sdo variacbes mais modernas do
postulado de estratégia empresarial de Andrews (1971, p. 12), que a define como a
“determinagdo de como a firma vai competir em um determinado negbcio e
posicionar-se'*”. Em sintese, Chesbrough (2012a, p. 79). define modelo de negécio
“como as companhias de todos os alcances e influéncias conseguem converter
potencial tecnolégico em valor econdmico” Para atingir tal objetivo, diz o autor, ha
trés formas béasicas. A primeira é por meio da incorporacdo de tecnologia aos
negocios ja estabelecidos. Quando, por exemplo, compra-se uma maquina nova
para produzir mais. A segunda, por meio de licenciamento de tecnologia. Isto €, a
empresa que gerou a tecnologia ganha determinado valor para permitir que outra a
explore comercialmente. Tal exemplo se aplica ndo apenas a bens duraveis e semi-
duraveis, como também a marcas, simbolos e outos produtos intangiveis. A terceira
possibilidade € por meio da criacdo de outros empreendimentos destinados a
explorar determinada tecnologia em novas arenas de negocio, 0 que chamado de
spin-off. Chesbrough ainda elenca seis funces que os modelos de negécio devem

ter para obterem sucesso:

a. Atrticular a proposicgéo de valor, isto é, o valor criado para os usuarios pela oferta.

b. Identificar um segmento de mercado, isto €, 0s usuarios para 0s quais a oferta e a
finalidade sdo Uteis.

c. Definir a estrutura da cadeia de valor exigida pela empresa para criar e distribuir a
oferta e determinar os ativos complementares necessarios para dar suporte a posi¢ao

da empresa nessa cadeia.

¥ Tradug#o do autor
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d. Especificar os mecanismos de geracdo de receita para a empresa e estimar a
estrutura de custo e o potencial da rentabilidade de produzir a oferta, dadas a
proposi¢éo de valor e a estrutura de cadeia de valor escolhidas.

e. Descrever a posi¢do da empresa dentro da rede de valor, ligando os fornecedores e
0s clientes, incluindo a identificacdo dos potenciais complementadores e
concorrentes.

f. Formular a estratégia competitiva por intermédio da qual a empresa de inovacao
ganhara e mantera uma vantagem sobre as rivais (CHESBROUGH, 2012b, p. 157-
158).

A cadeia e a rede de valor citadas por Chesbrough podem ser compreendidas como 0s
agentes integrantes de determinado sistema. Na area de comunicacdo esses entes dizem
respeito desde as empresas privadas produtoras de contetdo até o consumidor final. Embora
nem sempre haja uma relacdo clara de compra e venda entre 0s agentes, cada um deles vai
contribuir para agregar valor a rede. O modelo de negdcio das empresas de midia, de acordo
com Sirkkunen e Cook (2012, p. 13), trabalha nessa perspectiva mais geral:

A arquitetura dos mecanismos de criacdo, entrega e captura de valor
empregados pela empresa. Utilizamos esse conceito em termos gerais,
cobrindo os recursos e a proposicdo de valor que a firma esta oferecendo, 0s
segmentos de clientes para os quais o0 conteido é feito e as finangas, por
exemplo, assim como a estrutura de custos e as fontes de receita. O modelo
de negdcios € um termo guarda-chuva na estratégia geral da empresa para
manter 0 negdécio no longo prazo, que inclui fluxos de receita e a forma
como a empresa gera renda™.

A abrangéncia do modelo de negécio é mal interpretada por muitos segundo Picard
(2010). De acordo com ele, em diversas ocasifes refere-se a modelo de negdcio como modelo
de receita, que é apenas uma pequena parte do que consta de um modelo de negdcios. O
modelo de receita é responsavel, portanto, pela entrada de recursos que mantém a empresa em
funcionamento, mas sua eficacia é baseada no valor entregue através do modelo de negdcio.
Este, por sua vez, abrange a sustentabilidade do negdcio no longo prazo. Dai a razdo pela qual

Bruno e Nielsen (2012) acreditam que o modelo de negocio de uma empresa de midia diz

15 The architecture of the value creation, delivery, and capture mechanisms employed by the enterprise. We have
used this concept rather broadly covering the features and the value proposition that the outlet is offering, the
customer segments for which the content is made, and the finances, for example the cost structure and the
revenue sources. The business model is an umbrella term for the overall strategy of the startup to make
sustainability happen in the longer term which includes revenue streams, the specific mechanics of how
startups generate income (traducéo do autor).
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respeito a diversos fatores, como fontes de receita, estrutura organizacional, fontes de

investimento e equipe de colaboradores. Todos esses fatores conjugados, assim, dizem

respeito ao modelo de negdcio porque interferem na forma como a organiza¢do mantém-se ao

longo do tempo.

v. Fontes de inovagdo: Locais de onde provém a inovacgdo. Neste trabalho acredita-se

Vi.

Vii.

que as startups sdo uma importante fonte de inovagdo, porém, ndo sdo as unicas. As
spin-off’s e as empresas ja estabelecidas também costumam ser fonte preciosa de
inovacdo. Chesbrough (2012b) lembra que as startups costumam inovar apenas no
conceito original, ou seja, a tecnologia que da origem a empresa. Falta-lhes
dinheiro e outros recursos que as possibilite criar inovacdo de forma continua.
Startup: Empresas de base tecnoldgica de crescimento rapido. A capacidade de
crescer em pouco tempo esta intimamente relacionada a possibilidade de ganhar
escala, a qual geralmente ocorre quando a empresa atua em rede. Convencionou-se
acreditar que essa rede é apenas a internet, mas ndo €. A web é tradicionalmente o
local de funcionamento de muitas startups porque estas geralmente sdo do setor de
TIC. A rede, porém, pode ocorrer no plano fisico, como as spin-off’s que nascem a
partir de grupos empresariais ja consolidados. Ou ainda organizacGes que fazem
parte de redes governamentais ou de entidades do terceiro setor. O crescimento em
rede é fundamental para a existéncia de uma startup (MEIRA, 2013), mas também é
importante ter a tecnologia como base do crescimento. Tecnologia, por sua vez, ndo
é apenas produto. Pode ser servicos, técnicas que tragam o elemento inovador, isto
é, uma ideia diferenciada com aplicacdo ao mercado. Logo, a startup € uma
empresa inovadora na sua esséncia, que desenvolva ou que disponha de tecnologia,
com possibilidade de crescimento acelerado por trabalhar em rede.

Capital de risco: “utilizado para aportes de capital (investimentos) na aquisi¢do de
participacbes em empresas nao listadas em bolsa de valores. A participacdo nessas
empresas pode se dar de forma direta ou por meio de fundos de investimento”
(BNDES, 2017). O fundo de investimento, por sua vez, caracteriza-se como
“agrupamento de capital (dinheiro) de terceiros (cotistas) destinado a aportes em
empresas com grande potencial de retorno financeiro, por meio de um gestor
profissional” (BNDES, 2017).

Conforme a dimenséo da empresa, o capital de risco difere-se em:

a) Seed capital (capital semente): investimento voltado para empresas de
pequeno porte, inclusive pré-operacionais, em geral, com perfil inovador
e tecnoldgico. Neste estagio, normalmente, a empresa ja tem um produto
definido e conta com alguns clientes, ainda que em carater experimental.
Muitas empresas nesse estagio estdo atreladas a aceleradoras, incubadoras
ou pargues tecnologicos.

b) Venture capital (capital empreendedor): investimento relacionado a
micro, pequenas e médias empresas (MPME) novas, j& operacionais e
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com grande potencial de crescimento estimado. S&o investimentos
destinados a expandir a atua¢do da empresa e acelerar seu crescimento.

c) Private equity: investimentos em empresas de grande porte, maduras e
consolidadas, em operacdo h& algum tempo e com faturamento
significativo. Os fundos que operam nessa modalidade investem,
geralmente, por meio de aquisi¢bes e fusGes das empresas (BNDES,
2017).

Para Mazzucato (2014, p. 80), o capital de risco ¢ “um tipo de investimento que aposta
em empresas iniciantes com alto potencial de crescimento por meio de compra de uma
participacdo acionaria”. Este financiamento é de grande importancia para o ecossistema de
inovacdo, sobretudo as startups que necessitam desenvolver o negdécio em curto espaco de
tempo e, muitas vezes, ainda desenvolver tecnologia. Dai a razéo pela qual o capital de risco
“preenche o vacuo com que se deparam as empresas novas, que normalmente tém problemas
para obter crédito junto a instituicdes financeiras tradicionais como os bancos”
(MAZZUCATO, 2014, p. 80). Na auséncia do capital de risco, os empreendedores recorrer a
outros tipos de financiamento, como os investidores anjo, classificados como pessoas fisicas
ou grupos de pessoas fisicas que aplicam recursos em empresas nascentes e inovadoras, ainda
embrionarias ou mesmo em fase de ideacdo, que precisam de fundos para investimento
principalmente em marketing e desenvolvimento de produto (BNDES, 2017).

O empreendedor ainda tem a possibilidade de recorrer a outros instrumentos de
financiamento, quando nenhuma das outras possibilidades se concretiza. Uma alternativa que
vem se desenvolvendo amplamente ¢ o crowdfunding: “modalidade que permite o micro-
investimento ou investimento coletivo em empresas nascentes e inovadoras com grande
potencial de crescimento. Os recursos sdo aportados por meio de plataformas dedicadas a essa

modalidade, que fazem a intermediacao entre empresas e investidores.” (BNDES, 2017).

viii. Desenvolvimento e Desenvolvimento Regional: A definicdo classica de
desenvolvimento econdmico é baseada no crescimento do produto nacional
bruto, o aumento das receitas pessoais, a industrializacdo, 0 progresso
tecnoldgico e com a modernizacdo social (NOJIMA, 2008). Tal visdo contrasta
com o pensamento do economista indiano laureado com o Prémio Nobel de
Economia Amartya Sen (2001), para o qual o desenvolvimento é um processo de
expansdo das liberdades reais de qualquer cidaddo. A expansdo da liberdade,
para Sen, é o fim fundamental e, a0 mesmo tempo, a forma mais relevante do

desenvolvimento, o qual consiste na remocao de varios tipos de restri¢cdes que
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deixam as pessoas raras escolhas e poucas oportunidades para executarem sua
acdo racional. Barder (2005) coaduna como Sen. Para aquele definir o
desenvolvimento como uma melhoria no bem-estar das pessoas nao faz justica
ao que o termo significa. Desenvolvimento também carrega uma conotacao de
mudanga duradoura. Isto sugere que o desenvolvimento consiste em mais do que
melhorias no bem-estar dos cidaddos: também descreve a capacidade do sistema
de fornecer as circunstancias para esse bem-estar continuado. Logo, o
desenvolvimento é uma propriedade emergente de um sistema econdmico, social
e politico, dentro do qual uma série de pessoas, empresas, produtos e instituicdes
interagem uns com 0s outros, cada qual adaptando-se as suas circunstancias em
mudanca. Veiga (2008, p. 34) faz importante sintese sobre o conceito de Sen

sobre liberdade e as relagbes econdmicas.

O crescimento econdmico obviamente pode ser muito importante como um
meio de expandir as liberdades desfrutadas pelos membros de uma
sociedade. Mas as liberdades também dependem de muitos outros
determinantes, como os servicos de educacdo e salde, ou os direitos civis. A
industrializagdo, 0 progresso tecnoldgico ou a modernizagdo social podem
contribuir substancialmente para a expansdo da liberdade humana, mas esta
depende também de outras influéncias.

Essa interacdo entre os agentes e 0 ambiente no qual estdo inseridos vem ao encontro
das colocacdes de Barbosa (2005) sobre desenvolvimento regional, que pode ser entendido
como uma especificacdo do conceito de desenvolvimento. Por um lado o desenvolvimento
regional real¢a o resultado das politicas de desenvolvimento global e, por outro, considera nos
seus objetivos uma forma mais adequada de equilibrio na utilizacdo e dinamizacdo de um
territério. Desta forma, o desenvolvimento regional deve ser visto como uma forma de gerir
mais eficazmente os fatores de desenvolvimento, tanto no melhor uso dos recursos como na
garantia de uma maior participagdo dos diferentes atores. Dentre o0s objetivos do
desenvolvimento regional destacam-se 0 combate as assimetrias regionais; o aproveitamento
dos recursos e potencialidades enddgenos das regides; e a participagdo dos cidaddos na
resolucdo dos problemas regionais. Barbosa remete-se aos estudos de Perroux (1955) para
lembrar que o desenvolvimento regional tem origem nas experiéncias ocorridas na década de
1930 nos Estados Unidos e ganham vulto com as praticas bem-sucedidas de paises asiaticos,
como a Coréia do Sul, que alcangcaram vertiginoso desenvolvimento ap6s a Segunda Guerra

Mundial. Amaral Filho (2001) estabelece uma relacéo direta entre desenvolvimento regional e
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inovacdo. Para ele, a existéncia de capacidade empresarial inovadora e organizada em nivel
local é, provavelmente, o fator mais importante para liderar o processo de desenvolvimento e
mobilizar os recursos disponiveis. Os empresarios locais devem usar sua capacidade para
ordenar os fatores produtivos da regido com niveis de produtividade suficientes e capazes de
competir nos mercados. Barbosa (2005) vai mais além e a partir das colocacdes de Krugman
(1991) estabelece uma analogia entre as proposi¢coes de Schumpeter (1942) acerca do
empresario inovador e a sociedade local como uma variavel do desenvolvimento. Segundo
Barbosa, a comunidade local passa a realizar o papel do empresario inovador ao interferir nas
politicas e processos produtivos regionais que promovam o desenvolvimento econémico,
assim como ao catalisar projetos que explorem as vantagens comparativas e/ou competitivas

locais.
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CAPITULO 3
METODOLOGIA DE PESQUISA

Este trabalho ndo apresenta uma hipdtese central, mas a seguinte pergunta de pesquisa:
O que ha de inovacdo em empresas de comunicagdo no Brasil e qual a relagdo disto com o
contexto do pais. Tal procedimento € mais apropriado face ao objetivo geral: identificar e
caracterizar os principais movimentos de inovacdo em comunicacdo no Brasil e de que forma
eles se sustentam e interagem com o ecossistema. Esse proposito conduziu a outros objetivos,
tais como avaliar quais sdo, onde estdo, qual a estrutura das propostas de inovagdo em
comunicacdo e como elas estdo sendo apoiadas pelos membros da rede. De acordo com Braga
(2016, p. 82), “os objetivos da pesquisa costumam fornecer o necessario e o suficiente para
por em marcha uma investigagéo.”

Esta sistematica de pesquisa é explicitada neste subcapitulo dividido em quatro se¢des:
i) caracterizacdo do método de pesquisa adotado; ii) definicdo do corpus; iii) tratamento
analitico dos dados; e iv) limitacdes da pesquisa. A estruturacdo proposta baseia-se em Bauer
e Gaskell (2013), que distinguem a investigagédo social em quatro dimensdes: delineamento de
pesquisa; método de coleta de dados; tratamento analitico dos dados; e interesses do
conhecimento. Tais dimensdes sdo importantes, sobretudo, para definir a classificacdo do
trabalho almejado: qualitativo ou quantitativo.

Os mesmos Bauer e Gaskell (2013, p. 20) defendem que “a escolha qualitativa ou
quantitativa é primariamente uma decisao sobre geracdo de dados e os métodos de analise, e
sO secundariamente uma escolha entre o delineamento de pesquisa ou de interesses do
conhecimento.” Assim, a pesquisa que norteia esta tese ¢ qualitativa, ja que a geragdo de
dados se da por meio de informagGes coletadas por meio de entrevistas estruturadas, as quais
serdo avaliadas por meio de analise de contetdo. Também foi realizada pesquisa documental
por meio da coleta de informagdes a partir de sitios da internet, assim como de reportagens
publicadas pela imprensa. No caso especifico do universo de analise das startups, a pesquisa
documental também abrangeu o Sistema Paulista de Parques Tecnoldgicos (SPPT) por duas
razdes. A primeira diz respeito a analise do ecossistema de inovacdo no Brasil a partir do
Modelo Triplo Hélice (TH), estabelecido como categoria de analise. O segundo, foi verificar
como é o trabalho de fomento a inovacdo no SPPT, j& que o0 corpus desta tese procurou

avaliar diversos entes do ecossistema de inovacéo brasileiro. Pode-se afirmar também que esta



124

pesquisa além do enfoque qualitativo é interdisciplinar, pois abriga &reas do conhecimento

que extrapolam a comunicagéo.

3.1 Caracterizacao do método de pesquisa

De acordo com Sampieri, Collado e Lucio (2006), dois fatores determinam o tipo de
estudo que pode ser realizado em uma pesquisa: o estado de conhecimento em relacdo ao
assunto investigado e o enfoque que o pesquisador pretende dar ao assunto. Dito isso, esta
pesquisa pode ser classificada, inicialmente, como exploratoria, a qual se caracteriza por
“examinar um tema ou problema de pesquisa pouco estudado, do qual se tem muitas davidas
ou ndao foi abordada antes” (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2006, p. 99). Essa
classificacdo coaduna com a opc¢do desta tese em nao contar com uma hipétese central, ja que
0 assunto abordado, além de inédito, tem sido pouco avaliado em todo o Brasil como
demostrado pela revisdo de literatura e buscas feitas em base de estudos académicos
(capitulos 1 e 2).

Barrichelo (2016, p. 136) salienta que “a pesquisa exploratéria permite identificar as
lacunas presentes na area de conhecimento onde a tese se insere”, dai a razdo pela qual esse
método de estudo “caracteriza-se pela imersdo no campo empirico que interessa a
investigacdo, para obter elementos que permitam concretizar o desenho investigativo em
todas as suas dimensfes.” (BONIN, 2016, p. 222). Ainda de acordo com Bonin, a pesquisa
exploratdria precisa ser, também, flexivel para acolher os requerimentos advindos do processo
e se refazer dependendo das perspectivas que se abrem e que se redesenham.

Tal flexibilidade permite inferir que este estudo, além de exploratério, é descritivo, ja
que este “procura especificar as propriedades, as caracteristicas e os perfis importantes de
pessoas, grupos, comunidades ou qualquer outro fendmeno que se submeta a analise”
(SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2006, p. 101). O caréacter descritivo desta pesquisa reside
no trabalho de campo realizado por meio de entrevistas, as quais serdo fundamentais para
explicar determinados fendmenos. Estes devem ser observados na analise dos dados a partir
das unidades e categorias de analise. Conforme Rosalia (2016, p. 186), “toda pesquisa precisa
de um tipo de organizacdo dos dados coletados de maneira a explicitar seus resultados. Um
deles é a constituicao de categorias.”

A preocupacao em estabelecer parametros para o tratamento analitico dos dados reside
na busca deste trabalho em apresentar razdes para os fatos observados. Ademais, os dados

coletados podem contribuir para encontrar novos padrdes ou contrastar com 0s pré-existentes,
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0 que pode trazer um entendimento mais apurado dos fendmenos. Desse modo, essa pesquisa
também pode ser classificada como explicativa, pois busca “responder as causas dos
acontecimentos, fatos, fenébmenos fisicos ou sociais.” (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO,
2006, p. 107). Sampieri, Collado; Lucio (2006) lembram ainda que é possivel determinada
pesquisa iniciar como exploratéria ou descritiva e depois tornar-se correlacional ou
explicativa. 1sso ocorre em virtude do fato de que as pesquisas costumam conter elementos
distintos, embora seja em esséncia categorizado de determinada maneira.

Dada a reduzida disponibilidade de informac®es e a interdisciplinaridade do tema, foi
preciso empregar ainda a técnica da observagdo participante, quando o pesquisador partilha,
na medida do possivel, as atividades, as ocasifes, 0s interesses e os afetos de um grupo de
pessoas ou de uma comunidade O objetivo fundamental da técnica é a captacdo das
significacbes e das experiéncias subjetivas do ambiente no processo de interacdo social
(TERESA, 1997). Desde o comeco da pesquisa, foi preciso conhecer melhor as pessoas e as
organizacGes que promovem a inovacao no Brasil para que o julgamento tedrico sobre o tema
fosse calcado, também, na realidade. Assim, buscou-se evitar um certo desprendimento da
tese em relacdo a realidade. A técnica da observacdo participante possibilitou graus diversos
de integragdo com ao mais variados grupos de pessoas e ainda contribuiu na sistematizagédo
dos procedimentos de coleta de informacdes.

Conhecendo melhor as pessoas e as organizacdes foi possivel, por exemplo, falar com
determinadas pessoas que dificilmente teria acesso se ndo estivesse profundamente imerso no
ecossistema de inovacdo. Como os entrevistados foram todos presidentes e diretores, foi
possivel chegar a alguns deles a medida que o pesquisador conheceu pessoas mais proximas
desses gestores, facilitando a comunicacdo. J& em outras organizaces 0 acesso aos gestores
deu-se por assessorias de imprensa ou por secretarias que controlam a agenda dos executivos.
Em qualquer ocasido, frisa-se, o fato de ter realizado uma observagao participante contribuiu
para compreender melhor o ecossistema de inovagao, os lagos que unem ou dispersam as
relagOes e ainda as atitudes de muitos gestores. Até pelo fato de o trabalho ser interdisciplinar,
uma outra metodologia certamente ndo seria suficientemente eficaz dada as vicissitudes do
ambiente de inovacdo brasileiro.

A observacéo participante como técnica de pesquisa foi necessaria porque a coleta de
dados primarios exigiu maior proximidade do pesquisador com o objeto analisado. Além de
ndo estarem disponiveis, os dados fizeram sentido a pesquisa depois de colocados em um
contexto, que foi compreendido pelo pesquisador apds algum tempo interagindo com o meio.

Ao longo de trés anos, o pesquisador participou eventos, apresentou trabalhos académicos,
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conheceu a realidade de organizagdes de fomento a inovacdo, visitou laboratérios, entendeu o
funcionamento de maquinas, foi a empresas que estdo tentando inovar ou ndo, além de outras
acOes. A mais importante atitude, sem duavida, foi conversar com pessoas: empreendedores,
professores, alunos, empresarios, pesquisadores, membros do governo, autoridades,
entusiastas e criticos da inovacdo. Foi por meio desse contato que as informagdes coletadas ao
longo da pesquisa e a leitura da literatura especializada fizeram sentido.

Todavia, pelas suas proprias caracteristicas, a observacdo participante apresenta
algumas desvantagens, como o0 risco, sempre presente, do investigador resvalar na
subjetividade. Isso ocorre, geralmente, devido ao envolvimento pessoal do pesquisador com o
objeto, e a possibilidade da sua presenca perturbar o normal decurso da interacdo social
(BURGESS, 2002). Foi preciso, porém, correr riscos para obter melhores resultados. As
experiéncias da observacdo participante ajudaram a criar uma rede de contatos que foi
fundamental para a alta taxa de sucesso na selecdo e captacdo das organizagOes que
participaram deste estudo. Tal aspecto foi crucial, entre outros, para a defini¢do do corpus de

pesquisa, como ¢ detalhado no proximo item.

3.2 Definic¢éo do corpus

Bauer e Gaskell dizem que o modo mais comum para selecionar evidéncias em
pesquisa sociais empiricas € por meio de amostragem estatistica aleatéria. No entanto, 0s
autores defendem que a amostragem ndo € a melhor maneira de coletar determinadas
informagdes, tal qual acontece com a escolha de entrevistados. Para um melhor resultado,
sugerem eles, 0 mais adequado € a construcdo de um corpus, pois ele “tipifica atributos
desconhecidos, enquanto que a amostragem estatistica aleatoria descreve a distribuicdo de
atributos ja conhecidos no espago social”.

A partir das colocacdes de Barthes (1967), Bauer e Gaskell (2013) dizem que corpus
ndo diz respeito apenas a uma colecdo de textos, mas a juncdo de materiais diversos tais como
imagens, masicas e outros materiais significantes na vida social. Os mesmos autores dizem
que tais aspectos séo fundamentais para o delineamento do corpus, que exige certa atencgéo.
Para selecionar pessoas a serem entrevistadas ou documentos, € preciso escolher individuos e
fontes de acordo com critérios externos: estratos sociais, fun¢des e categorias. Tais escolhas
tendem a maximizar a variedade do fenbmeno desconhecido nas pesquisas qualitativas. O
maior cuidado, salientam Bauer e Gaskell (2013, p. 60), é quanto ao tempo disponivel para

realizar o estudo e analisa-lo. “Os pesquisadores coletam facilmente muito mais material
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interessante do que aquele com que poderiam efetivamente lidar.” Roxo (2016, p. 124)
endossa essa preocupacao: “a pesquisa tem um regime de temporalidade dificil de ser imposto
a priori no seu andamento, 0 que se contradita com 0s prazos obrigatdrios para a conclusao

dos trabalhos”.

3.2.1 Selecéo do corpus

Nesta tese, o corpus foi se formando a partir do estudo comparativo envolvendo
diversos atores do ecossistema de inovagdo em comunicagdo. S&o eles: i) startups; ii)
empresas de midia tradicionais ou estabelecidas de &mbito nacional ou regional; e iii) fundos
de investimento e organizacdes de fomento a inovacgdo. A escolha pautou-se na necessidade
de avaliar todo 0 ambiente de inovacdo brasileiro, pois o proposito do trabalho é fornecer uma
visdo macro do contexto nacional da area de comunicacdo. Por conta disso foram convidadas
organizacBes que representam um determinado campo da comunicagdo ou que mantém
estreita relacdo com a area.

Os fundos de investimento foram inseridos na pesquisa porgue injetam recursos em
empresas como startups, o que € indispensavel para o desenvolvimento da inovacdo. Apenas
nos Estados Unidos, fundos de investimentos alocaram US$ 30 bilhGes em 2013
(HOLCOMB; MITCHELL, 2014). Os fundos sdo extremamente cautelosos quanto ao local
onde aplicam capital (MILOUD; ASPELUND; CABROL, 2012) e avaliam inGmeras
variaveis que mostram o quanto a startup esta preparada para o mercado (AGUILHAR, 2014).
Dessa forma, esta pesquisa selecionou os fundos com atuacdo no Brasil que ja realizaram
aportes em startups de comunicacdo. Como o nimero de fundos escolhidos foi baixo, em
virtude de poucas startups de comunicagdo terem recebido recursos, optou-se por ampliar o
escopo e buscar também os maiores fundos em operacdo no Brasil que investem em startups
com o perfil da &rea de comunicacdo, mas que ndo necessariamente trabalham no setor de
midia.

Tal aspecto é deveras relevante porque esta pesquisa constatou que os fundos de
investimento veem a inovagdo em comunicagdo muito atrelada ao marketing digital e redes
sociais. Os gestores pensam a inovagdo nesta area como tecnologias que atuam como
intermedidrias entre consumidores e empresas, gerando valor a partir de vendas. Essa visdo
dos fundos contribuiu para a exclusdo de muitas startups dedicadas essencialmente ao
jornalismo nesta pesquisa, j& que a injecdo de capital externo era pré-requisito na escolha das

startups.
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Se por um lado a visdo estritamente mercadoldgica dos fundos eliminou certas
startups, por outro esse critério possibilitou a escolha de empresas mais maduras, isto é, com
produtos testados e aprovados pelo mercado. Portanto, o fato de muitas startups de jornalismo
ficarem de fora deste estudo foi muito mais em decorréncia do estagio inicial em que boa
parte delas se encontram, do que em razdo de se dedicarem ao jornalismo e ndo ao marketing
e a publicidade. Alids, pelo carater exploratorio deste estudo, foi preciso utilizar esses
critérios para um retrospecto mais fidedigno do cenario atual. Caso a escolha das startups ndo
se pautasse pelo estdgio avancado do negdcio, haveriam empresas selecionadas que pouco
tempo apos a publicagdo desta tese ja estariam fechadas —74% fecham ap6s cinco anos de
existéncia (BIGARELLI, 2016). Esse fator prejudicaria muito os resultados da tese e ainda
colocaria em xeque a possibilidade deste estudo em apontar tendéncias. Sabe-se que as
startups sdo a principal geradora de empregos na area de comunicacdo e que sozinha elas
criaram mais de 5 mil novas vagas nos Estados Unidos de 2009 a 2014 (JURKOWITZ, 2014).
No entanto, esses numeros perdem a eficacia se 0 negdcio ndo prospera.

Por essa razdo este estudo selecionou empresas que iniciaram as atividades como
startups, mas que atualmente ndo o sdo em virtude do porte que adquiriram ao longo dos anos.
Um exemplo é a Predicta, firma mais antiga dentre todas as avaliadas. Relatdrios feitos no
Brasil distinguem as empresas em dois grupos quando tratam de empreendedorismo:
empresas de alto crescimento e gazelas. Enquanto estas caracterizam-se por terem menos de
cinco anos de formacdo, aquelas apresentam crescimento médio do pessoal ocupado
assalariado de pelo menos 20% ao ano por um periodo de trés anos e tem 10 pessoas ou mais
ocupadas assalariadas no ano inicial de observacdo (AHMAD; SEYMOUR, 2008; SEBRAE,
2017). Gazela, portanto, é um tipo de empresa similar ao que se chama internacionalmente de
startup, e empresa de alto crescimento seria uma startup graduada, isto é, aquela que deixou
os ambientes de incubadoras, parques tecnoldgicos e aceleradoras porque ja oferece produtos
e servicos testados e aprovados por uma fatia do mercado.

Relatorio do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) sobre
empreendedorismo optou pela utilizacdo das empresas de alto crescimento como objeto de
estudo. A decisdo foi justificada pela relevancia dessas empresas no crescimento econémico,
principalmente na criagdo de empregos. Dessa forma, ao longo da anélise, o IBGE adotou o
conceito de alto crescimento de empresas como uma aproximagdo do termo
empreendedorismo (IBGE, 2017). A visdo do IBGE baseou-se nos estudos de Ahmad e
Seymour (2008), os mesmos que diferenciaram gazelas de empresas de alto crescimento e que
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classificaram estas como empresas que contribuem mais efetivamente para a economia porque
0 negocio esta em estagio mais avancado.

Destarte, nesta tese, optou-se por um meio-termo entre as classificacdes internacionais
e os estudos empiricos oficiais, como do IBGE. Caso esta pesquisa seguisse apenas um dos
caminhos fatalmente o corpus seria seriamente comprometido, pois deixaria de abranger
empresas mais maduras, tornando o recorte muito temporal, ou escolheria apenas as mais
avancadas, alijando as iniciativas mais jovens com alto potencial de inovacéo.

A selecdo das startups e dos fundos de investimento foi complexa, também, em virtude
do receio deles em fornecer informacdes. Além de alegarem questdes de confidencialidade
comercial, a estratégia de ndo se expor é caracteristica dos fundos de investimento e de
startups que receberam recursos (FELITTI, 2011). Tal atitude seria uma forma de evitar a
exposicdo exagerada diante de concorrentes, que poderiam utilizar informacgdes sobre
investimentos e empresas investidas para prejudicar os negocios. Este fator pesou de forma
substancial para que apenas um gestor de fundo aceitasse responder o roteiro de pesquisa
pessoalmente.

Ressalte-se ainda que as institui¢oes filantropicas e sem fins lucrativos foram afastadas
do corpus. Conquanto reconheca-se a importancia delas no ecossistema de inovagcdo em
comunicacéo e a relevante contribuicdo delas para a sociedade, o fato de ndo buscarem auferir
lucro extrapola os propoésitos deste trabalho. Outrossim, essas entidades ndo tém a
necessidade de inovar como as demais que precisam sobressair-se no mercado. Picard (2014)
lembra que as organizacBes sem fins-lucrativos ndo sdo uma panaceia para 0s desafios
contemporaneos da comunicacdo e que o novo ambiente de noticias requer startups e capital
de giro e todas as implicagdes relacionadas a isso.

Os métodos de avaliagdo das startups e a opinido dos fundos sobre o ecossistema e as
startups brasileiras serdo fundamentais, sobretudo, na formacédo das categorias e subcategorias
de andlise desta tese, pois ajudardo a estabelecer parametros da real situacdo do mercado
brasileiro de inovagdo em comunicacdo. Os elementos de avaliacdo utilizados pelo Concurso
Acelera FIESP para escolha das melhores startups de comunicacdo também servirdo de
suporte para as categorias de analise. Assim como os fundos, o Concurso promovido pela
Federacéo das Industrias do Estado de Sdo Paulo (FIESP) utiliza metricas que fornecem um
amplo panorama da situacdo da empresa e das perspectivas de futuro. Quanto a razéo pela
qual o Concurso Acelera FIESP faz parte do escopo desta pesquisa, este assunto foi melhor
explicitado no item 1.3.2.3. Outrossim, outro critério de sele¢do das startups foi o grau de

inovatividade das empresas. Esse aspecto sera melhor explicitado nas categorias de analise.
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De toda sorte, é possivel dizer que ele avalia o desempenho inovador nas organizagoes,
aspecto fundamental para comparar e selecionar as empresas que se destacam produzindo
inovacdo (BEZERRA; FERNANDES, 2015).

Havia a possibilidade de delimitar o escopo para apenas as startups, ou as startups e o0s
fundos de investimentos. Tal possibilidade era cabivel em virtude da preocupacéo principal
desta tese em identificar e caracterizar as principais iniciativas de inovagdo em comunicacgao
do Brasil. Diversos estudos recentes, como Carlson e Usher (2016) e Powers e Zambrano
(2016), evidenciam a relevancia das startups como agentes de inovacdo na area de
comunicacdo. Inclusive, os estudos que mais se aproximam da metodologia e dos propdsitos
desta tese avaliaram apenas startups, como Bruno e Nielsen (2012) e Sirkkunen e Cook
(2012). Estas pesquisas, todavia, apresentam diferentes abordagens. Sirkkunen e Cook (2012)
avaliaram 69 startups apenas de jornalismo em sete paises diferentes da Europa, Asia e
América do Norte. Bruno e Nielsen (2012) focaram em nove startups, também exclusivas de
jornalismo, em trés paises do ocidente europeu. Uutisraivaaja (2012) realiza anualmente,
desde 2012, um desafio entre startups na Finlandia. O evento promovido pela Helsingin
Sanomat Foundation convida empresas a apresentarem proposta de inovacdo em
desenvolvimento e distribuicdo de informacdo. Ja Radcliffe (2012) fez um levantamento de
startups de geolocalizagdo no Reino Unido.

Todos os exemplos citados direcionam as atencBes para startups, porém estas
empresas ndo sdo as Unicas a desenvolverem inovacdo. Como bem lembrou Chesbrough
(2012b), as spin-off’s sdo importantes fontes de inovacdo, pois sdo criadas nas empresas e
testadas no mercado. Quando se tornam independentes ja estdo prontas para enfrentar muitas
dificuldades que as startups ainda nao superaram. Tidd e Bessant (2015) lembram ainda que
dentre as estratégias de inovacédo, a que traz mais resultados € ser o primeiro a desenvolver e
explorar um mercado. Eles citam os exemplos da Apple e da Amazon: “nenhuma delas foi a
primeira no mercado, mas foram as primeiras a desenvolvé-lo e explora-lo de fato” (TIDD;
BESSANT 2015, p. 172). As grandes corporacOes de tecnologia, portanto, exercem papel
fundamental na geracdo de inovacao. Saliente-se, ainda, que a realidade brasileira € bastante
diversa dos paises desenvolvidos e de paises em franco crescimento como a China. As
peculiaridades sociais, econdmicas e politicas tornam o ambiente de inovacéo brasileiro muito
diverso do observado em outros paises. Logo, optou-se nesse trabalho por ampliar o escopo
das organizagdes pesquisadas a fim de que os resultados trouxessem uma visao mais ampla da

realidade local.
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A ampliacdo no escopo de pesquisa desta tese repercutiu, também, na incorporagéo de
empresas de midia, de fundos de investimento e de organizagdes de fomento a inovagéo. O
corpus ampliado exigiu a divisdo em trés universos de pesquisa para adequada sistematizacao
e analise do ecossistema de inovacdo em comunicacdo no Brasil. Conguanto essa decisao
exigiu maior dedicacdo por parte do pesquisador, ela possibilitou uma visdo mais ampliada da
realidade brasileira, inclusive a partir de peculiaridades que geralmente fogem do escopo dos
trabalhos exploratdrios, como os regionalismos.

A escolha pela inclusdo de grupos regionais de midia se deve as inUmeras diferencas
culturais, econdmicas e sociais que existem dentro do pais (WORLD BANK, 2017). Muitos
grupos nacionais de comunicagao estdo presentes em todo o Brasil em virtude do alcance da
TV aberta, que € o principal meio de comunicacdo (BRASIL, 2016). Todavia, esses
conglomerados de midia dependem dos grupos regionais para criar um contato mais proximo
com o publico e ainda para apoia-los nos investimentos em infraestrutura (CRUZ 1996).
Ademais, pesquisas brasileiras ja demonstraram elevadas disparidades entre as regides no que
diz respeito ao desenvolvimento, protecdo e amplitude da inovacdo (ROCHA; DUFLOTH,
2009).

Radcliffe e Ali (2017) salientam que a crise no setor midiatico é ainda mais forte nas
empresas regionais que vém sofrendo de forma mais acentuada os efeitos da queda de receita.
Por outro lado, Radcliffe and Ali acreditam que a solucdo para esse cenario adverso esta
justamente naquilo que as empresas regionais fazem de melhor: comunicacdo local.
McLaughlin (2017) endossa essa visdo: “As pessoas recebem noticias on-line, mas ainda
assim buscam com frequéncia sites de seus jornais locais e estagdes de televisdo. A imprensa
local ndo estd morta, mas estd fragmentada e enfraquecida.'® Pesquisa realizada por
Lindmark et al. (2013) em grupos de midia baseados na regido de Flanders, norte da Bélgica,
concluiu que regionalmente as empresas de comunicacdo enfrentam dificuldades proprias do
ambiente em que estdo inseridas.

O principal critério de selecdo das empresas de midia foi a posi¢do delas no ranking
das maiores do pais. As maiores, tradicionalmente, ditam tendéncias e comportamentos das
empresas menores. Ademais as grandes empresas possuem mais recursos, o que possibilita
maior acesso a inovacdo e novas tendéncias de mercado. O mesmo critério foi usado para 0s
veiculos de comunicacdo regionais. No caso dos fundos de investimento tambem foram

selecionados 0s maiores e/ou que realizaram aportes em startups de comunicagdo. No caso

16 «people get their news online, but still gravitate most toward the websites of their local papers and television
stations. Local press isn’t dead, but it’s fragmented and weakened” (Tradugéo do autor)
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das organizacfes de fomento a inovacdo, o Concurso Acelera FIESP é o Unico concurso em
nivel nacional, que realiza uma sele¢do especifica para startups da area de comunicag&o.
Abaixo, estdo listadas todas as organizacdes que fazem parte desta tese. O Quadro 4
apresenta a proposta de valor, areas de atuacéo e outros aspectos relevantes sobre as startups
selecionadas. O Quadro 5 traz as empresas de midia com suas propostas de valor e histéria. O
Quadro 6 traz informacdes semelhantes em relacdo as organizagdes de fomento a inovacao e
aos fundos de investimento. Todas as informacdes apresentadas nos quadros foram fornecidas
durante a entrevista realizada com um dos membros da organizacao ou por meio dos sitios na
internet dessas organizacdes. Ressalte-se ainda que os nomes de todas as organizagdes e dos
respectivos diretores ou presidentes presentes no corpus desta pesquisa estdo nos apéndices
desta tese. No entanto, ao longo da analise ndo foi citado nenhum entrevistado em especifico

para evitar a divulgacao de informacdes estratégicas.
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Nome/site Proposta de valor Fundadores/Formacao Académica/ Como surgiu a startup
Area de atuacdo atual
Celebryts Viabiliza o contato  entre | Bruno Pires — Publicitario — Marketing Necessidade, vislumbrada pelos fundadores da empresa, de
https://celebryts.com/ youtubers e anunciantes para | Ariel Alexandre — Design - Presidéncia que havia no mercado publicitario dificuldade em encontrar

campanhas de marketing digital

Rafael Stavarengo — Engenheiro de software —
Tecnologia

influenciadores de nicho.

Klipbox
https://www.klipbox.com.br/

Ferramenta de clipping de
noticias online, que auxilia
assessores de imprensa e

departamentos de marketing a

monitorar a imagem de suas
empresas, produtos, clientes e
concorrentes.

Dante Sarmento - Tecn6logo em Comércio

Exterior, Especializacdo em Gestdo da
Informacdo e Inovacdo — Administrativo e
Financeiro

Rayanny Nunes - Tecnéloga em Comeércio
Exterior, Turisméloga, Especializagdo em Gestéo
de Projetos e em Gestdo da Inovacdo —
Atendimento ao Cliente

A irmd de uma das sdcias (Rayanny) trabalhava como
assessora de imprensa e era uma das responsaveis pelo
clipping. Ao mesmo tempo, Dante e Rayanny eram socios em
outro empreendimento e tinham um projeto em andamento
relacionado a um motor de pesquisa na internet. Eles
aproveitaram o que ja tinham no projeto do motor de pesquisa
e adaptaram para o Klipbox.

NuMooh
http://www.numooh.com.br/

Permitir que qualquer empresa
possa contratar midia externa, de
forma fécil, rapida e transparente.

Diego Van Dick — Relagbes Internacionais
Vendas/Marketing e Administrativo

Thiago Ramos — Ciéncias da Computacédo
Administracdo de Empresas — Vendas e
Tecnologia

Jonathan Chevalier — Matematica e Fisica —
Tecnologia

(¢]

Os fundadores se conheceram ao participarem de um evento de
programacdo em julho de 2016. Diego teve a ideia ao tentar
fazer uma campanha de midia externa na estrada e percebeu
que a Unica forma de encontrar espacos era passando na frente
dos painéis e anotando o nimero de telefone para falar com
alguém da area comercial. Imaginaram que deveria ter outra
forma de fazer isso e ao realizar pesquisas de empresas
fornecedoras, perceberam que eles passaram pela mesma
situacdo. Entdo, resolveram construir a plataforma para
resolver o problema.

Predicta Group
http://www.predicta.net/

A Predicta atualmente trabalha no
desenvolvimento de tecnologia,
com consultoria e na prestagdo de
servigos para anunciantes e
agéncias que precisam gerir 0s
investimentos em midia digital.

Marcelo Marzola, Walter Silva e Philip Klein
criam a Predicta em 1998. Em 2011 a Predicta
passa a fazer parte do portfolio da e.Bricks
Digital, fundo pertencente ao Grupo RBS. O
atual presidente é Ricardo Hudson

Quando a empresa foi fundada em 1998 a proposta era facilitar
a vida das agéncias que queriam colocar seus banners de
publicidade nos grandes sites. Para isso, foi a primeira
empresa do mercado brasileiro a construir um servidor web
dedicado a entrega de publicidade. Com o sucesso do negécio,
em 2011 o fundo e.Bricks Digital torna-se so6cio do
empreendimento. Capitalizada, a Predicta passa a buscar
novamente a lideranca no mercado brasileiro como maior
player de midia digital com capital nacional.
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Continua...
Conclusao.

Samba Tech
http://sambatech.com/

Uma plataforma para gestdo e
distribuicdo profissionais de videos
pela internet, na qual haja uma
integragdo para monetizagdo do
contedo. Em 2017 foi criado o
Samba Play que é uma plataforma
para qualquer pessoa que produza
videos e quer criar o seu canal de
venda de contetdo sem precisar de
um desenvolvedor. Para 0 mercado
norte-americano  foi criado o
aplicativo chamado Kast
direcionado para smartphones. Ele
assemelha-se a um  Snapchat
corporativo, no qual a informagéo
circula de forma mais dindmica e
segura.

Gustavo Caetano — Fundador e atual CEO —
Marketing

Felipe Fillizola — Marketing

Lidio Ramalho — Tecnologia

Everton Alves — Tecnologia

A empresa comecou criando jogos de celular para as
operadoras em 2004 a partir da iniciativa do Gustavo Caetano,
atual CEO da empresa. Durante algum tempo o negdcio
prosperou bem, mas depois a concorréncia se intensificou e se
tornou um ‘“oceano vermelho”. Perceberam, entdo, uma
tendéncia de mercado em comunicacéo digital, principalmente
videos on-line, quando o Google comprou 0 You Tube.
Criaram entdo um “You Tube para empresas” a partir de uma
plataforma de videos. A ideia era resolver o problema das
emissoras de TV, que produziam conteldo para televisdo,
sabiam que esse contedo precisava estar na internet, mas ndo
tinham ideia de como fazer. A plataforma criada pela Samba
Tech garantiu streaming, escalabidade, relatdrios, seguranga e
outros itens. Agora a preocupacdo € que as empresas nao
apenas se comuniquem melhor, mas que elas ganhem dinheiro
com seu conteddo.

Rock Content Ajudar empresas a criar estratégias | Diego Gomes — Marketing — Marketing O respondente ndo explicou as origens da empresa
de  marketing de conteldo | Edmar Ferreira — Tecnologia — Presidente
vencedoras. Vitor Pecanha — Marketing - Marketing
O objetivo ¢é ajudar marcas a criar
contedo relevante, de alta
qualidade e em escala para atrair e
fidelizar seus clientes.
Stilingue Ferramenta de monitoramento de | Rodrigo Helcer, Milton Stilpen Jr e Brayan N&o quiseram fornecer detalhes. Afirmaram apenas que os trés

redes sociais, imprensa e
influenciadores a partir do uso de
inteligéncia artificial

Neves sdo os fundadores. Ndo quiseram fornecer
detalhes de quais fungfes ocupam atualmente.
Limitaram-se a dizer que Rodrigo Helcer é o
CEO.

fundadores da empresa tiveram a ideia de criar a Stilingue em
um encontro na Campus Party.

Fonte: Préprio Autor.
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Quadro 5 - Empresas de midia de &mbito nacional e regional

Nome/site Proposta de valor / &rea de atuacdo

Grupo Abril E um dos maiores e mais influentes grupos de Comunicagio e Distribuicio da América Latina. A empresa opera com base em dois

https://goo.gl/YNPZvf segmentos empresariais: a Abril Midia, que concentra os neg6cios da Editora Abril, da Abril Gréfica e do CasaCor; e a DGB, holding
de Distribuicdo e Logistica. A Abril Midia tem no Conselho de Administracéo representantes do grupo de midia sul-africano Naspers.

Grupo Estado Possui o jornal O Estado de S. Paulo, um dos periddicos mais antigos em atividade no Brasil, fundado em 1875, e entre os maiores do

https://goo.gl/42Tlzo pais em circulacdo. O Grupo também administra uma das maiores e mais antigas agéncias de noticias do Brasil a Agéncia Estado, a

https://goo.gl/6UiT9F Radio Eldorado, e uma empresa de classificados dirigida para pequenas e médias empresas Planeta Servigos Digitais.

Grupo Folha Controla o jornal de maior circulacdo e influéncia (Folha de S.Paulo), a maior empresa brasileira de contetdo e servicos de internet

https://goo.gl/eyDTgR (UOL), o site noticioso de jornal com mais audiéncia (Folha.com) e a maior grafica comercial do Brasil (Plural). Sdo publicados
também outros trés jornais: "Agora”, lider entre os diarios populares no Estado de S&o Paulo, *Valor Econémico", langado no ano 2000

Nacionais em associacdo com as Organizagdes Globo, e "Ald Negocios", maior jornal da capital do Estado do Parana em nimero de classificados.

Grupo Globo 142 maior empresa de midia do planeta, 0 Grupo é um conjunto de empresas de midia totalmente brasileiro que chega a todo territério

https://goo.gl/cEmDb6 nacional. O grupo é composto por participacBes diretas em diversas midias, incluindo a Globo (lider em TV aberta no Brasil),
Globosat, Globo.com, Editora Globo, InfoGlobo, Sistema Globo de Radio, Som Livre, Globo Filmes e ZAP

Grupo Record A empresa possui a Rede Record, emissora de TV aberta vice-lider de audiéncia do Brasil e emissora de TV mais antiga do pais em

http://migre.me/wyaiL operacdo; Record News, canal exclusivo de noticias com sinal aberto; R7, portal de conteldo on-line; quatro jornais impressos
regionais; trés radios.

SBT O Sistema Brasileiro de Televisdo (SBT) € dos grandes grupos de comunicagdo de Brasil, mas ndo investe em outros segmentos de

https://goo.gl/CMxwPm | midia como muitas organizacOes do setor. A empresa detém o canal de TV aberta SBT, que esta presente em boa parte do Brasil.

Emissoras Pioneiras | Fazem parte do Grupo quatro afiliadas da Rede Globo; um jornal; trés emissoras de radio e um portal de noticias. As empresas estdo

(EPTV) instaladas no interior dos estados de Sdo Paulo e Minas Gerais. A area de abrangéncia do Grupo é de 11 milhdes de habitantes em 371

https://go0o.gl/9guVbx municipios.

Regionais Grupo RIC E 0 maior grupo de comunicacéo da regido Sul do Brasil e 0 segundo maior grupo de comunicagéo regional do Brasil. A empresa opera

https://goo.gl/OmgBYm | nos estados do Parana e Santa Catarina, onde atinge 16 milhdes de pessoas. E afiliada da TV Record em 11 emissoras de TV, e ainda
controla 3 portais de internet, 4 emissoras de radio, 2 jornais impressos, 2 editoras de revistas e uma plataforma multimidia.

Grupo RBS E um dos maiores grupos empresariais multimidia do pais. Nacionalmente atua por meio da e.Bricks Digital, fundo de investimentos de

https://goo.gl/Qn8kYH | empresas do setor digital. Além de afiliada da TV Globo no estado do Rio Grande do Sul, é proprietéria de seis emissoras de radio, dois

portais de conteddo e trés jornais impressos. Todas elas lideres no mercado em que atuam.

Fonte: Préprio Autor.
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Quadro 6 — Fundos de investimento e organizacdes de fomento a inovagéo

Nome/site Proposta de valor / rea de atuacgéo
Federagéo das | O Concurso Acelera Startup é o maior evento de investimento-anjo da América Latina e tem como objetivo fomentar o empreendedorismo.
Industrias do | Nas ultimas edicGes do evento foram recebidas mais de 11.500 inscri¢es de todo o Brasil e participaram mais de 300 mentores e mais de
Estado de S&o | 250 investidores. Somando as nove edicbes até 2016 o evento ja gerou investimentos de mais de R$ 5 milhdes. E o Unico concurso de

Paulo (FIESP) -
Concurso Acelera
Startup
www.fiesp.com.br/
acelera

ambito nacional, aberto a qualquer empreendedor, que criou uma categoria apenas para startups em comunicacdo. A primeira edicdo da
categoria de startups em comunicacéo foi realizada em 2016.

e.Bricks/e.Bricks
Ventures
http://www.ebricks
digital.com.br/

A e.Bricks é uma empresa de investimento no setor digital do Grupo RBS. A e.Bricks investe majoritariamente em companhias brasileiras,
em estagio de alto crescimento e lideres em suas areas de atuacdo. Atua em trés principais setores: e-commerce segmentado, mobile e midia
digital e tecnologia. A e.Bricks Ventures é um fundo Venture Capital offshore independente, com foco em empresas early stage de
tecnologia internet e mobile. O primeiro fundo alocou US$ 90 milhdes em 16 startups brasileiras.

Redpoint eventures
http://rpev.com.br/
#about

Empresa de capital de risco focada na Internet. E a primeira e Unica presenca do Vale do Silicio em solo brasileiro. O objetivo é
proporcionar aos empresarios o capital, o0 know-how e a rede para criar e desenvolver as proximas historias de sucesso na internet latino-
americana. A Redpoint eventures dispde ainda de uma rede global de fundos parceiros na China, Russia, Alemanha e Japdo. A proposta é
ser uma empresa de capital de risco lider e ajudar a desenvolver o ecossistema de empreendedorismo tecnolégico no Brasil.

Monashess
https://www.monas
hees.com.br/pt/

Disponibilizam pouquissimas informacdes sobre a empresa. Sequer informam endereco e nimero de telefone da empresa. O lema da
Monashess ¢ “Nods trabalhamos com grandes empreendedores para construir grandes empresas”. A empresa ndo quis conceder entrevista,
mas informou que investe em empresas de internet em fase embrionaria e que ja realizou apoios espontaneos a startups que atuam na area de
comunicagao.

Abril Participagdes
https://www.crunc
hbase.com/organiz
ation/abril-
participaes
http://grupoabril.co
m.br/pt/quem-
somos/

Empresa de capital de risco do Grupo Abril com atuacdo em todo o mercado brasileiro. O foco da empresa é realizar investimentos em
empresas em estagio inicial. No Brasil investiu na startup Rock Content, presente nesta pesquisa.

Fonte: Préprio Autor.
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Foram convidadas, mas ndo quiseram participar ou ndo retornaram os pedidos de
entrevistas:

I. Startups
a.  Jusbrasil;
b MidiaMob;
c.  Netshow.me
d Poder 360

ii. Fundos de investimento
a.  Bertelsmann Investments;
b.  Easterly Ventures
c.  FirCapital

iili. Empresas de comunicacédo organizacional
a. FSB;
b. CDN;
C. MZGroup

iv.Empresas de midia
a. Regionais
i.Rede Bahig;
ii.Grupo Jaime Camara

Infelizmente, todas as trés empresas do campo organizacional se abstiveram de
participar da entrevista de campo. Foi 0 Unico campo, entre todos os consultados, que ndo
teve adesdo de nenhuma empresa procurada. Esse fator mostra um total descompasso entre
discurso e préatica. Muitas das empresas consultadas que se negaram a participar da pesquisa
afirmam em seus sites e outros instrumentos de comunicacao que a inovacao € uma das pedras
angulares da companhia. Todavia, desconsiderarem que o Modelo Triplo Hélice, baseado na
colaboragdo mutua entre governos, universidades e empresas, foi desenvolvido a partir das
experiéncias no Vale do Silicio, local de admiracdo de muitas delas (VALENTE, 2010). Roxo
(2016, p. 111) lembra que esses problemas ocorrem com certa frequéncia: “os acessos aos
objetos propostos muitas vezes sao frustrados em funcdo, por exemplo, da indisposicdo dos
agentes em concederem entrevistas, ou entdo destas ndo confirmarem as expectativas
previstas”.

Vale lembrar também que “a finalidade real da pesquisa qualitativa ndo é contar
opiniBes ou pessoas, mas ao contrario, explorar o espectro de opinides, as diferentes
representagcdes sobre o assunto em questdio” (BAUER; GASKELL, 2013, p. 68). Tal

colocacédo néo apenas justifica porque se optou nesse trabalho por uma gama mais variada de
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organizacOes pesquisadas — apesar do risco da analise ndo contemplar todas os aspectos
necessarios—, como também explica a razdo da pesquisa empirica ndo ser censitaria. Havia
uma preocupacao inicial nesta tese em colher dados quantitativos de startups de comunicacao
no pais. No entanto, conclui-se a posteriori, notadamente apds a Banca de Qualificacdo, que
tais nimeros teriam pouca validade, haja vista que eles ndo representariam o contexto
brasileiro sob o ponto de vista qualitativo. Somado a isso, acrescente-se o fato de que o termo
inovacdo em comunicacao ainda ndo tem um significado consolidado sob o ponto de vista
tedrico e 0 ecossistema de inovacdo brasileiro ainda padece de diversos males. Ou seja, 0
risco dos nimeros representarem apenas estatisticas vazias desprovidas de sentido era grande.

E importante ressaltar outra contribuicdo importante de Bauer e Gaskell (2013) quanto
ao numero maximo de entrevistas individuais. Os autores recomendam entre 15 e 25, porém
eles também alertam que essa quantidade pode ser revista caso 0 pesquisador perceba que nao
sera possivel analisa-las adequadamente. Assim, optou-se nesta pesquisa em reduzir para no
maximo 6 entrevistados para cada ator do ecossistema de inovagdo em comunicacdo,
ressalvados os veiculos de comunicacéo tradicionais que foram divididos em nivel nacional e
regional —cada nivel, portanto, poderia ter no maximo seis entes. A propria divisdo em seis
atores do ecossistema de inovacao também atende essa recomendacao de Bauer e Gaskell para
ndo estender em demasia 0 numero de organizagdes que poderiam fazer parte do corpus de

pesquisa.

3.2.2 Método de coleta de dados

Sendo uma pesquisa qualitativa, a coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas
estruturadas, que pode ser em profundidade, com um Unico respondente, ou com um grupo de
respondentes, grupo focal. Optou-se neste trabalho pela estruturada pelo namero de
organizacgOes diferentes do corpus de pesquisa. Segundo Bauer e Gaskell (2013), a finalidade
da entrevista em profundidade € obter de uma pessoa dados relevantes para a pesquisa. A sua
principal vantagem, como o nome indica, reside na possibilidade de se obterem informagdes
pormenorizadas e aprofundadas sobre valores, experiéncias, sentimentos, motivagdes, ideias,
posicdes, comportamentos, etc. dos entrevistados. As entrevistas em profundidade estruturam-
se em torno de nucleos tematicos que devem ser desenvolvidos metodicamente até se
esgotarem. No entanto, o fato de o roteiro ser estruturado ndo implica que ele ndo possa ser

flexivel, adaptando-se ao desenrolar da entrevista.
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Por conta da maleabilidade do roteiro de pesquisa, as entrevistas presenciais ou por
telefone tiveram tempos de duragdo distintos. Apenas um entrevistado respondeu as perguntas
em 15 minutos. Os demais levaram entre 30 e 45 minutos. Fora o fato de que, as vezes, foi
preciso fazer nova pergunta para esclarecer determinado aspecto tratado pelo entrevistado.
Embora diversos autores, como Carmo e Ferreira (2008) e Sampieri, Collado e Lucio (2006),
destaguem a importancia da presenca do pesquisador no local das entrevistas, ndo houve
diferenca acentuada no tempo das respostas entre as entrevistas presenciais e por telefone. A
excecdo, certamente, foi por correio eletronico, dada as caracteristicas totalmente diferentes
do meio de comunicagéo.

Para responder o roteiro foram realizadas entrevistas individuais estruturadas
presencialmente, por telefone ou correio eletrénico, entre os meses de Marco e Maio de 2017.
A preferéncia para participar da pesquisa foi pelos presidentes das empresas ou entidades
consultadas, ja que esses profissionais tém uma visdo macro das organizagdes. Nas ocasifes
em que essa possibilidade ndo existia, foram entrevistados diretores de &reas correlatas, como
programacdo e midias eletrdnicas, ou de inovacdo (a relacdo completa dos gestores que
participaram dessa pesquisa estd em apéndice). Bauer e Gaskell (2013) salientam que as
entrevistas individuais s&o apropriadas para determinadas circunstancias, como em ocasifes
nas quais os entrevistados séo da elite ou status elevado. Tendo em vista que esta pesquisa
precisava conhecer a forma de pensar das organizacfes e as estratégias que elas utilizam na
area de inovacdo, ndo havia melhor maneira de fazer isso sem entrevistar os presidentes ou
gestores de cargos elevados, que sdo pessoas da elite.

Carmo e Ferreira (2008) dizem que um dos principais problemas das entrevistas € a
elevada taxa de ndo-respostas, 0 que pode comprometer completamente o resultado do
trabalho. Para isso ndo acontecer eles sugerem algumas medidas, como criar um roteiro no
qual fique claro ao entrevistado o quanto a pesquisa sera benéfica para ele também. Devido a
isso, foi feito um contato inicial por e-mail com os possiveis entrevistados e, a posteriori, uma
ligacdo telefonica para ratificar a importancia da pesquisa. Como apenas dois entrevistados
ndo tinham secretaria, os agendamentos foram feitos preponderantemente por elas.

N&o obstante a variedade de organizagOes escolhidas para a pesquisa, o cargo elevado
dos entrevistados, e o fato de todas as organizagGes ocuparem uma posicao de lideranca nos
setores em que atuam, a efetividade da coleta de dados foi deveras satisfatoria. Apenas um
campo da comunicagdo néo retornou aos pedidos de entrevista —comunicag¢ao organizacional—
, ém todos os segmentos consultados houve a participacdo de a0 menos duas organizagdes —a

excecao foi a FIESP, mas na categoria de organizac¢des de fomento a inovacao apenas ela foi
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procurada por ser a Gnica no pais que realiza um concurso em nivel nacional para startups de
comunicacao ja estabelecidas.

O roteiro mudou conforme a organizagdo, mas dois aspectos nortearam as perguntas:
a) 0 que é inovacdo e como ela impacta os negécios; e b) o que poderia ser feito pelos
governos, empresas e universidades para tornar melhorar o ambiente de inovagdo no Brasil.
Tais questionamentos receberam destaque porque dizem respeito ao objetivo geral deste
trabalho, logo, ajudam a trazer uma viséo geral do contexto atual. Ja as perguntas especificas
para cada ente do ecossistema procurou compreender as peculiaridades de cada area. No caso
das startups, por exemplo, se a empresa foi incubada ou acelerada e se recebeu recursos
externos. J& os fundos de investimento e a FIESP, promotora do Acelera Startup, foram
questionados sobre os critérios de selecdo de startups e como avaliam o ecossistema de
inovacdo em comunicacdo no Brasil. Em relacdo aos veiculos de comunicacao tradicionais e
as agéncias de propaganda foram questionados sobre as iniciativas postas em pratica para
inovar. Cada organizagédo respondeu seis perguntas subjetivas que trataram o tema inovacéao

em comunicacdo do geral para o particular.

3.3 Tratamento analitico dos dados

As especificidades dos roteiros de pesquisa foram fundamentais para a terceira
dimensdo do delineamento de pesquisa, que trata da analise dos dados, também chamada de
tratamento analitico dos dados. Nesta fase, Bauer e Gaskell recomendam métodos como a
modelagem estatistica ou a analise retorica. Este trabalho optou pela analise de conteudo, cujo
objeto de estudo é o registro em si, presente em um texto, um documento, uma fala ou um
video (BARDIN, 1979). Fez-se essa escolha em virtude da andalise de conteldo trazer certo
significado embutido no plano discursivo (ANDER-EGG, 1978). Para Flick (2009), a analise
de conteldo, além de realizar a interpretagdo apds a coleta dos dados, desenvolve-se por meio
de técnicas refinadas.

Por meio da andlise de contetido, foram estipulados universos, unidades, categorias e
subcategorias de analise que nortearam a forma como as informag6es foram avaliadas. Bauer
e Gaskell ndo fazem mengédo a analise de conteudo, mas Sampieri, Collado e Lucio (2006, p.
344) alertam que a técnica pode ser aplicada quase a qualquer forma de comunicacao e que é
muito util para analisar 0s processos de comunicagdo em diversos contextos. Para
Kischinhevsky (2016) ndo h& qualquer impedimento numa pesquisa de pos-graduacdo em

realizar uma combinacdo de métodos, como entrevistas semiestruturadas e analise de
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conteddo. A andlise de conteudo geralmente estda associada a avaliagdo de um produto
comunicacional, como um programa de TV, porém ela também é valida para estudar e
analisar a comunicacdo de uma maneira objetiva e sistematica (BERELSON, 1971). Tendo
em vista que o objetivo primordial deste trabalho é identificar e caracterizar as principais
iniciativas de inovacdo em comunicagdo no Brasil, é indispensdvel um método empirico
objetivo e sistemético. O tratamento analitico dos dados ndo se presta apenas a quantificar
termos presentes no discurso, mas traz aspectos que ajudam a identificar com precisdo
determinada realidade.

De acordo com Sampieri, Collado e Lucio (2006) a andlise de contetdo é feita por
meio da codificagdo, isto ¢, “processo no qual as caracteristicas relevantes do conteudo de
uma mensagem se transformam em unidades”, as quais possibilitam a analise precisa das
informac@es. Para atingir tal resultado, dizem os autores, é preciso definir o universo, as
unidades de anélise e as categorias de analise. Neste trabalho, o procedimento de anélise de
contetido vai depender de cada tipo de documento que encontrar ou do grupo de documentos

gue guardem semelhancas.

3.3.1 Universo e unidades de analise

O universo é o conjunto do qual se extraem as informacdes. Nesta pesquisa, 0 universo
foi dividido em trés partes em conformidade com a sele¢do do corpus de pesquisa: i) Startups;
i) Veiculos de comunicacdo tradicionais de ambito nacional e regional; e iii) Fundos de
investimento e Organizacdes de fomento a inovagdo. A Gnica mudanca em relacdo ao corpus
foi o agrupamento dos fundos de investimento com as organizacdes de fomento a inovacgéo
em um Unico universo pela semelhanca nos propdsitos de ambas.

Ademais, o universo delimita as unidades de andlise, que “constituem segmentos de
contetdo das mensagens” (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2006, p. 344). Nesta pesquisa
foram utilizadas quatro unidades de andlise diferentes: i) Entrevista com o0s gestores; ii)
Avaliacdo do site das organizacOes; iii) Reportagens na Midia; iv) Relatérios anuais do
Sistema Paulista de Parques Tecnoldgicos (SPPT). Os relatorios do SPPT sdo unidades de
analise (UA), baseado em Sampieri, Collado e Lucio (2006, p. 345), “O tema.
Frequentemente se define como uma oracdo, isto €, um enunciado com relagdo a algo”.
Como os relatorios sdo escritos, hd& uma oracdo que serve de UA. Tais relatérios sdo
fundamentais na avaliagdo das startups em virtude de diversos aspectos, como a atualidade

das informacGes, algo indispensavel face aos objetivos desta tese.
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Além desse fato, o SPPT é o que conta com maior variedade de empresas, instituicGes,
abrangéncia e regionalizacdo do pais. Ja sdo 12 parques em atividade e oito em processo de
implantacdo. Parques mais antigos e desenvolvidos, como de S&o José dos Campos,
movimentam recursos de quase R$ 2 bilhGes por ano. Esta tese analisou os relatorios anuais
de todos os parques tecnoldgicos paulistas de 2013 a 2016. Feitos em conformidade com a lei,
os relatorios do SPPT foram elaborados sob encomenda da Secretaria de Desenvolvimento
Econdmico, Ciéncia, Tecnologia e Inovacdo do Estado de Sao Paulo. Malgrado as diferencas
regionais no Brasil serem grandes, uma andlise da realidade do SPPT ajuda a mensurar como
estd o desenvolvimento de inovacdo no pais por ele estar no grupo das iniciativas mais
promissoras.

A Unica unidade de analise presente em todos os universos foi a Entrevista com o0s
gestores haja vista a importancia dela para a coleta de informac6es. As demais unidades de
analise foram coletadas a partir de analise documental, nos quais foram procuradas
informacdes relativas as categorias de analise. Nos relatérios do SPPT, por exemplo, buscou-
se informacdes relativas aos preceitos do Modelo Triplo Hélice (TH), tais como o tipo de
empresa presente nos Parques, se havia semelhanca com o perfil de startup de comunicacéo e
ainda a forma como governo, empresas privadas e universidades interagem naquele
ecossistema.

Jé& as unidades de analise Avaliacdo do site das organizacdes e Reportagens na midia,
presentes nos universos dois e trés, foram necessarias haja vista a preocupacdo em
contextualizar e atualizar o atual momento das organizacGes presentes nos universos de
pesquisa. Tendo em vista 0s objetivos da tese em identificar e caracterizar os principais
movimentos de inovacdo e a interacdo deles com o ambiente, as noticias veiculadas pela
imprensa sdo importantes por trazer um retrato de determinado momento. Da mesma forma,
0s sites das organizagbes costumam informar as agdes mais relevantes que estdo sendo
tomadas. As informacdes encontradas nos sites das organizacfes integrantes dos universos de
pesquisa foram Uteis para subsidiar as avaliacdes feitas nas categorias e subcategorias de
andlise. No caso, por exemplo, do Universo 2, a avaliacdo documental dos sites das empresas
de midia ajudou a localizar projetos de inovacdo vinculados ao uso de algoritmos para
producéo de conteudo, que foi uma subcategoria de analise.

O mesmo pode-se afirmar em relacdo as reportagens na midia no Universo 3. O
material jornalistico contribuiu substancialmente porque os fundos de investimento costumam
adotar uma postura bastante cautelosa quanto aos locais nos quais alocam recursos. Em

algumas ocasides foi possivel saber onde que determinado fundo injetou dinheiro por meio de
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matérias jornalisticas de veiculos de comunicacdo especializados, que acompanham a
movimentacdo dos fundos. 1sso ocorreu ndo sé para entender o comportamento dos fundos,
mas também para selecionar os fundos que fariam parte da pesquisa, pois um dos primeiros
passos foi identificar quais deles haviam feito aportes em startups de comunicacao no Brasil.
Vale frisar ainda que as reportagens na midia desempenharam um papel fundamental
seja para identificar e avaliar a realidade brasileira, e também a de outros paises, como dos
Estados Unidos. No Capitulo 4 desta tese, no qual foi realizada a analise dos dados coletadas,
h& uma diversidade grande de reportagens que ajudaram a entender melhor o ecossistema. Foi
através do acompanhamento dos fatos pela imprensa que foi possivel a esta tese avaliar, por
exemplo, a disposicdo e a capacidade das startups em adotar novas tecnologias, uma das
subcategorias de andlise. Isso foi possivel porque se comparou o que vem sendo feito no
Brasil a luz do que existe em outros paises. Sem davida que a literatura especializada foi o
pilar sob o qual se assentou a avaliacdo desta tese, mas a literatura, até pelas caracteristicas
intrinsecas da ciéncia, ndo capta os fatos na mesma velocidade que a imprensa. Logo, a
analise documental das duas unidades foram indispensaveis diante do esforco desta pesquisa
em realizar um estudo ao mesmo tempo exploratorio, descritivo, explicativo e interdisciplinar.
As unidades de andlise Avaliacdo do site das organizacdes e Reportagens na midia
enquadram-se na classificacdo de Sampieri, Collado e Lucio (2006, p. 345) como ltens,
classificados e caracterizados como: “unidade total empregada pelos produtores de material
simbolico. Exemplos sdo: um editorial, um programa de televisdo”. Ademais, as entrevistas
estruturadas feitas com os gestores buscam precisao de conceitos ou mais informacGes sobre
temas desejados (GRINNELL, 1997). Sampieri, Collado e Lucio (2006, p. 399) também
lembram que “a cada dia € mais comum ver estudos nos quais se utilizam diferente métodos
de coletas de dados. [..] as pesquisas qualitativas utilizam entrevistas, observagdes e
documentos para obter diferentes percepcdes sobre variaveis, contextos, fatos ou pessoas.”
Como hoje a internet esta entre as principais formas de informacdo, & plenamente
recomendavel inseri-la como fonte de dados. Moura (2016) sugere a inclusdo de sites em
pesquisas exploratorias, dada a agilidade e versatilidade do processo. Para Kischinhevsky

(2016) as noticias na imprensa podem fazer parte da analise documental em pesquisa.

3.3.2 Categorias de anélise

As unidades de analise, por sua vez, foram avaliadas a partir de categorias de analise,

definidas por Sampieri, Collado e Lucio (2006, p. 346) como “os niveis nos quais serao
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caracterizadas as unidades de andlise. [...] cada unidade de andlise é categorizada ou
enquadra-se em um ou mais sistemas de categorias”. Tendo em vista esta tese ter selecionado
quatro unidades de analise de acordo com as peculiaridades de cada universos de pesquisa, as
categorias de analise também se adequaram as diferenciacdes estabelecidas. Foram
escolhidas: i) Inovatividade; ii) Maturidade; iii) Modelo Triplo hélice e iv) Desenvolvimento
de Inovagédo em Comunicacdo. Dos cinco tipos de categoria criados por Krippendorff (1980),
as opcOes deste trabalho podem ser classificadas como De assunto ou tdpico, as quais
referem-se ao assunto, topico ou tema tratado no contetdo. Maturidade, por exemplo, é uma
categoria de anélise utilizada apenas na avaliagdo das startups, ja que tdo somente elas podem
ser avaliadas a partir desse prisma. J& 0 Modelo Triplo Hélice esta presente em trés dos quatro
universos de pesquisa, pois auxilia no exame de todo o ecossistema brasileiro de inovacéo em
comunicacdo. O Modelo também tem componentes que auxiliam no exame das prerrogativas
do desenvolvimento regional, o que contribui para uma visdo mais ampla.

Da mesma forma, as categorias Inovatividade e Desenvolvimento de Inovagdo em
Comunicacdo sdo complementares. Esta Ultima, inclusive, foi objeto de discussdo mais
aprofundada no capitulo 2 dada suas especificidades e inconsisténcias quanto a sua definicéo.
As categorias Inovatividade e Desenvolvimento de Inovagdo mereceram um cuidado maior.
N&o apenas porque o objetivo central desta tese é identificar e caracterizar 0s principais
movimentos de inovagdo em comunicagdo no Brasil, mas notadamente em virtude dos
conceitos serem muito parecidos. Enquanto a inovacdo, como amplamente tratado no capitulo
1 desta tese, diz respeito a algo novo que se aplica ao mercado, a inovatividade tem outros

elementos:

Primeiro, a inovatividade da um reflexo mais completo do numero de
inovacdes adotadas em um determinado periodo de tempo. Em segundo
lugar, um Unico projeto inovador ignora o fato de que as organizacdes
adotam muitas inovagGes em um determinado periodo de tempo. Terceiro,
quando o nimero de inovagOes estudadas aumenta, a influéncia de varidveis
explicativas relevantes para qualquer inovacdo Unica diminui, permitindo
gue as generalizagcbes sejam mais facilmente feitas. Em quarto lugar, a
inovatividade engloba uma série de inovagfes que, em seguida, permite
categoriza-las'’ (TAJEDDINI; TRUEMAN; LARSEN, 2006, p. 532).

Y7 First, innovativeness gives a more complete reflection of the number of innovations adopted in a given time
period. Second, a single innovative project ignores the fact that organisations adopt many innovations in a
given time period. Third, when the number of innovations studied increases, the influence of explanatory
variables relevant to any single innovation decreases, enabling generalisations to be more easily made. Fourth,
innovativeness embraces a range of innovations that then enables them to be categorised (tradugéo do autor).
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Calantone, Garcia e Droge (2003) define inovatividade como a receptividade de novas
idéias e uma parte integrante da cultura de uma empresa, bem como uma medida da
capacidade de uma organizacdo de fazer mudancas a medida que ela se desenvolve. Segundo
McDonald (2002) inovatividade ¢é a disposicdo e a capacidade de adotar novas tecnologias,
processos e idéias e oferecer produtos e servigos novos e exclusivos antes da maioria dos
concorrentes. Ante ao exposto, Tajeddini, Trueman e Larsen (2006, p. 533) define
innovatividade como “a disposicdo e a capacidade de adotar, imitar ou implementar novas
tecnologias, processos e idéias e comercializa-las para oferecer produtos e servigos novos e
exclusivos antes da maioria dos concorrentes. Essa vontade é baseada na cultura de uma
empresa em termos de valores e crencas na organizacao.”*

McDonald (2002) salienta que a inovatividade depende do empreendedorismo do
conhecimento, que é resultado da orientacdo de aprendizagem de uma organizacdo somada a
pratica de liderangas promotoras da cultura inovadora. O empreendedorismo do
conhecimento, segundo McDonald, leva ao aumento das taxas de adogédo de inovacGes porque
se baseia em dimensBes como 0 compromisso com novos projetos. Perin et al. (2006) também
comprovaram os efeitos positivos da aprendizagem organizacional para promoc¢do da
inovacdo na realidade brasileira. Ndo obstante os estudos citados digam respeito a areas
distintas da comunicacdo, 0 método adotado por eles é aplicavel porque trata da forma como a
organizacdo aprende e altera processos mentais que sdo indispensaveis para 0
desenvolvimento de inovacdo. Em sintese, enquanto a categoria de Inovatividade avalia a
capacidade de determinada empresa em aplicar a inovacdo, a categoria de Desenvolvimento
de Inovacdo em Comunicacdo examina se a inovacao estd sendo criada e desenvolvida na
area. Por conta desse fator, para que ndo houvesse redundancia, a categoria de anélise
Inovatividade foi retirada dos Universo 2, 3 e 4, nos quais a categoria Desenvolvimento de
Inovacdo avaliard até que ponto a empresa ou organizacdo consegue por em pratica a
inovacao.

A maturidade, por sua vez, esta estritamente atrelada as startups. Raz&o pela qual foi
aplicada apenas as empresas nascentes de base tecnoldgica. Segundo Silva et al. (2016),
maturidade € um dos critérios utilizados para avaliar se determinada firma atingiu certos
estdgios de desenvolvimento. Por isso geralmente se aplica a startups que estdo em

incubadoras prestes a graduar-se, isto €, deixar o ambiente protegido das incubadoras para

8 The willingness and ability to adopt, imitate or implement new technologies, processes, and ideas and
commercialize them in order to offer new, unique products and services before most competitors. This
willingness is based on a firm’s culture in terms of values and beliefs in the organization (tradug@o do autor).
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enfrentar o mercado. Silva et al. (2016) lembram que a maturidade é avaliada de diferentes
formas e que ela abrange, em alguns casos, ndo apenas o grau de desenvolvimento da startups,
mas também da incubadora ou do parque tecnoldgico que a abriga. Desta forma funciona o
Modelo Cerne. Criado pela Associagdo Nacional de Entidades Promotoras de
Empreendimentos Inovadores (Anprotec) em parceria com o Sebrae, o Modelo busca
padronizar a atuagdo das incubadoras e, com isso, “criar uma base de referéncia para que as
incubadoras de diferentes areas e tamanhos possam reduzir o nivel de variabilidade na
obtengdo de sucesso das empresas incubadas” (SILVA et al., 2016, p. 5). Ja a metodologia
criada por Aulet e Aulet (2013) é totalmente focada nas startups. De forma bastante direta e
didatica, Aulet propbe 24 passos, divididos em seis areas, para 0 empreendedor obter o
sucesso.

Esta tese adotou um referencial misto, pois a maturidade foi uma das categorias de
andlise aplicadas para avaliacdo das startups. Estas foram avaliadas a partir de um ecossistema
de inovacdo e ndo sob o prisma da relagdo com uma incubadora ou parque tecnolégico.
Conquanto os dados referentes so SPPT facam parte do material de andlise, eles foram Uteis
na compreensdo do atual estagio das startups, sem questionamentos em torno da presenca no
parque onde estdo localizadas. Desse modo, a maturidade foi avaliada similarmente ao estudo
realizado por Cukier, Kon e Krueger (2015), que analisou um universo menor e apenas de
startups de software, mas utilizou método similar de coleta de dados — por meio de entrevistas
semiestruturadas.

Um aspecto relevante no trabalho de Cukier, Kon e Krueger (2015), vem ao encontro
dos propositos e métodos desta tese. Cukier baseia a avaliacdo do ecossistema de inovacao em
conformidade com o estabelecido pelo Forum Econdmico Mundial, que mapeou 0s oito
pilares dos ecossistemas empresariais pelo mundo: (1) mercados acessiveis, (2) mao-de-obra
do capital humano, (3) financiamento e finangas, (4) sistema de apoio de mentores e
conselheiros, (5) quadro regulatorio e infraestrutura, (6) educacao e treinamento, (7) grandes
universidades como catalisadores, e (8) apoio cultural (FOSTER et al., 2013). Apenas 0
quarto elemento, sistema de apoio de mentores e conselheiros, ndo foi avaliado nesta tese.
Todos os demais itens basilares do ecossistema de inovagdo empresarial estdo presentes nos
universos, unidades e categorias de analise deste trabalho, assim como no quadro conceitual

proposto.

3.3.3 Subcategorias de analise
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As subcategorias sdo criadas a partir das categorias de forma a delimitar com o
maximo de acuracia o objeto em avaliacdo. As subcategorias precisam apresentar duas
caracteristicas conforme Sampieri, Collado e Lucio (2006, p. 350): exaustivas e mutuamente
excludentes. “Exaustivas no sentido de abranger todas as possiveis subcategorias do que sera
codificado. [...] mutuamente excludentes de tal forma que uma unidade de analise recaia em
apenas uma das subcategorias de cada categoria.” Os mesmos autores, todaviam, relativizam a
ideia de que nem sempre as categorias e subcategorias se excluem mutuamente. Nesta tese as
subcategorias se excluem mutuamente porque todas elas estdo vinculadas a uma unica
categoria de analise, embora esta abrigue subcategorias distintas conforme o universo de
pesquisa escolhido (ver Figura 3,4 e 5).

As subcategorias foram criadas para tornar a analise mais mensuravel e precisa. Como
ainda existem muitos aspectos poucos solidificados na literatura e no proprio mercado, a
exemplo do que ocorre com inovagdo em comunicacgdo, foi preciso delimitar subcategorias
para reduzir a ambiguidade e a incerteza. O Universo 1, das startups, apresenta cinco
subcategorias, quais sejam i) Orientacdo cultural; ii) Disposicéo e capacidade de adotar novas
tecnologias, processos e ideias para oferecer novos e exclusivos produtos e servicos; iii)
Fundadores atuam na gestdo da empresa e tém experiéncia no que fazem ou a empresa adota
ferramentas de governanca corporativa; iv) Recebeu aporte (s) de fundo de investimento ou
foi acelerada; e v) Empresa graduada ap6s incubacédo, nascida em universidade ou centro de
pesquisa. No Universo 2 foram escolhidas as seguintes subcategorias: i) Desenvolvimento de
propostas inovadoras; ii) Participa de fundo de investimento em startups; iii) Utiliza
algoritmos para producédo de contetdo/noticia; iv) Iniciativas com governos e universidades /
Departamento de Pesquisa e Desenvolvimento. Ambos requisitaram um maior nimero de
subcategorias porque havia mais organizagdes para serem avaliadas, assim como existiam
muitas peculiaridades que precisavam ser observadas. Ja o Universo 3, dos fundos de
investimento e das organizacfes de fomento a inovacao, necessitou de menos subcategorias.
Foram elas: i) Realizou investimento em startup de comunicacéo; ii) Mercado brasileiro de
investimento em startup; e iii) Contribuicdo ao ecossistema de inovagdo em comunicacao.
N&o porque havia poucas organizacdes a serem avaliadas, mas em virtude do fato de que
muitos aspectos relativos a esse grupo ja haviam sido tratados no Universo 1.

As subcategorias de 1.1 a 1.3 do Universo 1 dizem respeito a comportamentos da
organizacdo que estimulam a inovatividade baseadas em Tajeddini; Trueman e Larsen (2006)
e McDonald (2002). No caso das startups as entrevistas focaram na proposta de valor da

empresa e na necessidade do mercado que eles atendem. Isto é, naquilo que os diferencia dos
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concorrentes e 0s torna Uteis ao mercado. Estes aspectos sdo fundamentais & luz do que vem
sendo feito por outras startups no Brasil e em outros paises para se avaliar aspectos como a
disposicdo e a capacidade das empresas avaliadas em adotar novas tecnologias, processos e
ideias.

As demais subcategorias do Universo 1 também estdo assentadas na literatura
apresentada neste trabalho e ainda na escolha do corpus. A decisdo de selecionar apenas
startups que receberam aportes de fundos ou que tenham sido aceleradas também contribui
substancialmente na analise das demais subcategorias, ja que elimina iniciativas muito
incipientes em termos de organizacgdo, sem validacdo do mercado ou que ndo tenham atingido
determinado grau de maturidade. Todos esses aspectos tornam a avaliagdo menos subjetiva,
portanto, menos sujeita a opinido do avaliador, e ainda podem ajudar a identificar pontos
fortes e fracos de cada ente do ecossistema.

Em relacdo as subcategorias do Universo 2, elas sdo muito parecidas do Universo 1
nos itens 1.1 e 1.2., pois as categorias de analise sdo complementares e até o tipo de pergunta
realizada nas entrevistas foi similar. Para obter as informacdes avaliadas nas subcategorias em
comento, o roteiro de pesquisa inquiriu 0s gestores desde o que eles entendem por inovacao
em comunicacdo até de que formam vém estimulando a inovacdo dentro e fora das
organizacGes em que atuam. Ademais, as subcategorias também trataram de assuntos como o
uso de algoritmos e a participagdo em fundos de investimento em startups. As escolhas foram
pautadas na literatura especializada, que aponta os algoritmos como as tecnologias mais
promissoras para a area de comunicacdo (GYNNILD, 2014; LATZER et al., 2014; PAVLIK,
2016) e ainda nas discussOes realizadas nesse trabalho no capitulo 2 de que a inovacdo em
comunciacdo esta fortemente associada a aplicacdo de capital em empresas nascentes de base
tecnoldgica.

As subcategorias do Universo 3 estdo fortemente associadas as startups, ja que os
fundos e organizacGes de fomento & inovacdo tem como destinatario de suas acOes essas
empresas. A Unica excecdo € a subcategoria 2.1 que avalia 0 quanto essas entidades, privadas
ou ndo, contribuem para o ecossistema de inovagdo a luz do Modelo Triplo Hélice.

No total, essa tese abrangera trés universos de pesquisa, quatro unidades de analise,
quatro categorias de analise e doze subcategorias de analise. NUmeros muito acima dos
utilizados por outros trabalhos de destaque em nivel mundial sobre o ecossistema de inovacéao
em comunicacdo, como Bruno e Nielsen (2012), Sirkkunen e Cook (2012) e Radcliffe (2012).
Além de serem focados em startups de jornalismo, esses trabalhos pautaram sua analise em

aspectos, sobretudo, econdmicos. Os estudos focam, a excecdo de Radcliffe, em encontrar
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startups sustentaveis sob o ponto de vista do modelo de negdcio. Sirkkunen e Cook, assim
como Bruno e Nielsen (2012), mostram-se preocupados como as novas propostas em
jornalismo encontrardo alternativas de sobrevivéncia face a decadéncia do modelo tradicional
de financiamento do jornalismo pela propaganda: “A questdo béasica que fizemos foi a
seguinte: quais sdo as perspectivas de formas sustentaveis de criacdo e curadoria de contetdo
jornalistico entre as atuais startups online na Europa Ocidental.”™® (BRUNO; NIELSEN,
2012, p. 5).

“Este estudo mapeou 69 startups jornalisticas em nove paises ao redor do mundo. Ele
avanca ndo sO ao delinear as startups jornalisticas em uma perspectiva mundial, mas
principalmente focando nos sites que sdo sustentaveis®® (SIRKKUNEN; COOK, 2012, p. 9).

Esta tese também preocupa-se com o modelo de negdcio das startups, assim como sua
sobrevivéncia em meio as constantes mudancas no mercado da area de comunicacéo.
Inclusive, por essa razdo ndo ha exemplos de organizagdes sem fins lucrativos no corpus de
pesquisa, seja nas startups ou nas outras entidades e empresas. Todavia, como este trabalho
almeja ir além da avaliacdo de possiveis alternativas ao modelo de negocio das empresas de
midia, foi preciso ampliar o universo de andlise e criar uma metodologia diferenciada.
Ademais, como os estudos envolvendo inovacdo em comunicagdo no Brasil sdo raros, ndo
havia base teorica solifificada para alcancar outros patamares. Nesse contexto, é importante
salientar a colocagdo de Bauer e Gaskell (2013, p. 26):

O que é necessario é uma visao holistica do processo de pesquisa social, para
que ele possa incluir a defini¢do e a revisdo de um problema, sua teorizag&o,
a coleta de dados, a analise dos dados e a apresentacdo dos resultados.
Dentro desse processo, diferentes metodologias tém contribuicfes diversas a
oferecer.

Vale ainda uma mencédo ao trabalho de Mioli e Nafria (2017), um dos raros estudos
sobre inovacdo em jornalismo na América Latina. O livro reine um apanhado de reportagens
divulgadas pelo Centro Knight para o Jornalismo na Américas, da Universidade de Texas, nos
Estados Unidos, sobre propostas inovadoras, além de sugestdes de inovacdo jornalistica
digital. Distante, portanto, dos propdsitos e da metodologia desta tese, assim como das

pesquisas citadas.

19 The basic question we ask is this: what are the prospects for sustainable forms of journalistic content creation
and curation amongst the current wave of online start-ups in Western Europe (traducdo do autor).

20 This study builds on the research to date by mapping 69 case studies of journalistic startups in nine countries
around the world. 1t moves forward not only by mapping journalistic startups with a worldwide perspective but
also by focussing primarily on those sites which are sustainable (traducéo do autor).
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Figura 4 - Metodologia de Anélise - Meios de Comunicacao Tradicionais de Ambito Nacional e Regional
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Figura 5- Metodologia de Anélise — Fundos de Investimento e Organizagdes de Fomento a Inovagéo
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3.4 LimitacOes de pesquisa

Como todo estudo exploratorio, esta pesquisa apresenta diversas limitacbes quanto ao
tempo, ao corpus, as métricas selecionadas. Sampieri, Collado e Lucio (2006, p. 99) lembra
que: “as pesquisas exploratorias sdo uma viagem a um lugar desconhecido, do qual ndo
conhecemos nada nem lemos nenhum livro a respeito do qual possuimos uma répida ideia
oferecida por terceiros”. Dessa forma, o alcance ¢ limitado em diversos aspectos,

O tempo é um dos fatores mais dificeis de lidar em uma pesquisa que trate de
inovacdo. Ainda mais na area de comunicagdo, cujas mudancas tecnoldgicas sdo demasiadas
répidas e seguem tendéncias internacionais. Um intervalo de tempo de um ano, curto para 0s
padrdes académicos, pode trazer profundas mudancas no ambito das organizagdes sujeitos as
forcas de mercado. Essa ressalva é ainda mais necessaria no ambito das startups, cuja
velocidade de transformacéo é parte intrinseca do negdcio. Nao obstante esses fatores, ndo fez
parte das pretensdes deste trabalho criar uma base de dados sobre startups jornalisticas. Ao
contréario do que foi feito pela Columbia Journalism Review (COLUMBIA JOURNALISM
REVIEW, 2012) nos Estados Unidos, Uutisraivaaja (2012) na Finlandia, ou ainda o estudo
feito por Sirkkunen e Cook (2012), indexado em SubMoJour, esta tese teve um proposito
mais qualitativo que quantitativo. Até porque a base correria o risco de ficar desatualizada em
pouco tempo, exatamente o que aconteceu com o guia da Columbia Journalism Review.

O corpus desta pesquisa, embora dividido em quatro universos, ndo consegue
dimensionar a grandiosidade do mercado brasileiro de inovagdo em comunicacdo. O fato de o
Brasil ser um pais continental, com uma populacéo superior a 200 milhGes de pessoas, figurar
entre as dez maiores economias do planeta, apresentar diferencas regionais profundas sao
desafios que esta tese ndo almeja vencer. Ademais, a tecnologia ampliou demasiadamente a
criagdo, distribuicdo e consumo de contetdo. Um exemplo séo os youtubers, pessoas com um
numero elevado de seguidores no You Tube e que se tornaram referéncia, notadamente para
jovens e adolescentes. Embora exercam importancia substancial no ecossistema de inovagédo
em comunicacdo em todo o mundo, ndo foi possivel inseri-los no corpus de pesquisa porque
extrapolam os critérios de sele¢do, como a maturidade do negaocio.

Bauer e Gaskell (2013, p. 198) reforcam que “a representacdo, o tamanho da amostra e
a divisdo em unidades dependem, em ultima instancia, do problema de pesquisa, que também
determina o referencial de codificagdao”. Por essa razdo, estdo ausentes nessa analise também
as organizacdes ndo-governamentais, as entidades sem fins lucrativos, as empresas nascentes

de base tecnoldgica em estagio embrionario de desenvolvimento, as startups que ainda néo
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receberam investimentos externos ou empresas privadas regionais de menor porte. A escolha
deste trabalho em privilegiar uma avaliacdo de empresas privadas e entidades que
representam esse grupo, assim como em escolher as organizagdes mais expressivas em termos
econémicos, impediu um olhar diferente.

Outra limitacdo diz respeito aos métodos de analise. A Andlise de Conteudo (AC)
apresenta muitas virtudes e limitagOes. Entre os aspectos positivos ressaltam-se: “cla é
sistematica e publica; ela faz uso principalmente de dados brutos que ocorrem naturalmente;
oferece um conjunto de procedimentos maduros e bem documentados; utiliza um enfoque
geral” (BAUER; GASKELL, 2013, p. 212). Todavia, 0s mesmos autores apontam as

(13

principais falhas da analise de conteudo: “a separacdo de unidades de andlise introduz
inexatidGes de interpretacBes; ndo existem arquivos de dados para armazenar e tornar
acessiveis dados brutos para analise secundéria; pesquisadores individuais constréem sua
propria amostra e seu proprio referencial de analise.” (BAUER; GASKELL, 2013, p. 214).

A escolha por uma analise de contetdo tangibilizando menos as informacdes em
nameros, assim como privilegiando a entrevista como instrumento de coleta de dados,
contribuiu para minimizar os efeitos negativos da técnica, j& que deu maior énfase aos
indicadores analiticos de avaliacdo. Tal método contribuiu para evitar armadilhas comuns da
analise de conteudo, como a descricdo numérica de algumas caracteristicas do corpus do
texto. Por outro lado, “embora o corpus esteja aberto a uma multiddo de possiveis questdes, a
AC interpreta o texto apenas a luz do referencial de codificacdo, que constitui uma selecédo
tedrica que incorpora o objetivo de pesquisa.” (BAUER; GASKELL, 2013, p. 199). Portanto,
as unidades, categorias e subcategorias de andlise escolhidas neste trabalho avaliam
determinados aspectos em detrimento de outros. Questdes importantes para o ecossistema de
inovacdo em comunicagdo, como possiveis falhas na formacdo universitaria dos

empreendedores ndo foram contempladas porque ultrapassavam os limites de pesquisa.
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CAPITULO 4
ANALISE DOS DADOS

Para realizar a analise dos dados, este capitulo foi dividido tal qual o corpus de
pesquisa, a fim de que facilitasse a visualizagdo e compreensdo dos resultados: 1) startups; ii)
empresas de midia estabelecidas de nivel nacional e regional; iii) fundos de investimento e
organizacbes de fomento a inovacdo. Em cada um dos universos de pesquisa, a avaliagcdo
baseou-se nas categorias de analise e em seguida prosseguiu com cada uma das subcategorias
vinculadas as respectivas categorias de andlise. Os quadros apresentados no capitulo 3 desta
tese auxiliam na visualizagdo esquematica da metodologia. Os quadros também sdo Uteis para
conhecimento de quais unidades de analise foram utilizadas na avaliagdo de cada uma das

categorias.

4.1 Universo 1: Startups

4.1.1 Categoria de andlise 1: inovatividade

4.1.1.1 Subcategoria 1.1: orientacdo cultural (valores e crencas)

Os valores e as crencas das startups avaliadas neste trabalho demonstraram profundos
lacos com a capacidade de desenvolver inovacdo. Como acontece em todas as startups que
atingem estagios mais avancados de desenvolvimento empresarial, as empresas de base
tecnoldgica presentes no corpus apresentaram uma orientacdo cultural bastante focada na
inovatividade, tal qual preconizada por Tajeddini, Trueman e Larsen (2006, p. 533) “a
disposicdo e a capacidade de adotar, imitar ou implementar novas tecnologias, processos e
idéias e comercializa-las para oferecer produtos e servigos novos e exclusivos antes da
maioria dos concorrentes.”

Todas as startups afirmaram que inovacdo em comunicacdo passa pelo universo
digital, o que j& demonstra uma crenca distinta dos meios de comunicacéo estabelecidos que
investem tempo e energia no modelo tradicional de comunicagdo. O fato de todas as startups
terem sido criadas a partir da web e de suas ferramentas traz uma orientacdo cultural
diferenciada, com maior predisposic¢ao a inovacgdo. Pessoas que trabalham em startups gastam
em torno de 50% a mais de tempo diretamente com inovagdo em comparagdo com
trabalhadores de estruturas empresariais tradicionais (DYER; GREGERSEN;
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CHRISTENSEN, 2011). Conforme Briggs (2012), geralmente as startups possuem equipes
pequenas, claramente dedicadas ao proprio processo de inova¢do. Como ndo se preocupam
com processos tradicionais de gestdo de uma redacao, por exemplo, a linha do tempo para
trazer um novo produto ao mercado é altamente acelerado.

Dentro das startups, constatou-se que a responsabilidade pela inovacéo é igualmente
dispersa por toda a organizacdo, com muitas idéias que surgem de baixo para cima. Como
resultado, o trabalho é altamente colaborativo, com energia dedicada em direcdo a equipe.
Ensley, Hmielski e Pearce (2006) chegraram a essa mesma constatacdo em estudo realizado
h& mais de 10 anos. Boyles (2016) acrescenta que as empresas tradicionais de midia estéo
tentando canalizar essa energia empreendedora incentivando os funcionarios a empreenderem,
mas os resultados nem sempre atendem as necessidades. Certamente porque ainda estdo
presas as suas estruturas empresariais e modelos de negécio desenvolvidos na fase pre-digital.
A orientacdo cultural dos meios estabelecidos, por mais que tentem imitar as startups, esta
voltada primeiramente a manutencao da empresa e, posteriormente, a inovacao.

As empresas de base tecnoldgica demonstraram profundo entusiasmo com a
criatividade no processo inovativo da empresa, tal qual se constata nos veiculos de
comunicacdo tradicionais. No entanto, nas startups a criatividade esta sempre vinculada as
novas tecnologias da web, como redes sociais, inteligéncia artificial, big data, marketing one-
to-one, machine learning e algoritmos. Portanto, muito diferente de algumas proposicdes de
inovacdo do mercado brasileiro, como o sinal digital das emissoras de TV aberta brasileiras.
Conforme Tajeddini, Trueman e Larsen (2006), para que haja inovatividade é preciso que o
negdcio ndo seja apenas aberto, mas que procure novas ideias em seus dominios técnicos e
administrativos. E preciso correr mais riscos que aumentem a probabilidade de desenvolver

produtos radicalmente novos.

4.1.1.2 Subcategoria 1.2: disposicdo e capacidade de adotar novas tecnologias, processos e

ideias para oferecer novos e exclusivos produtos e servigos

A disposigédo da startups em assumir riscos, assim como de desenvolver inovagao que
tragam novos metodos e tecnologias, esta presente em diversos aspectos dessas empresas, tal
como na proposta de valor. A tecnologia nas startups, ao contrario das empresas tradicionais
de midia, ndo € o meio para desenvolver a inovacdo, mas é a propria inovacdo. Em
consonancia com as discussfes sobre inovacdo em comunicagdo do capitulo 2, constatou-se

nas entrevistas com 0s gestores que a preocupacao das empresas é desenvolver tecnologias



157

inovadoras que tenham um valor embutido no proprio negdcio, isto é, que acrescentem algo
ao modelo tradicional de financiamento do contetdo pela publicidade. Todas desenvolveram
uma técnica de criacdo de valor que ndo se baseia apenas na troca de conteddo por
publicidade. Algumas foram além da técnica e criaram a tecnologia que da suporte a nova
técnica, atingindo um grau de inovagdo que ndo € radical, mas que acrescenta muito em
relacdo a concorréncia.

Por serem lideres no segmento em que atuam no mercado brasileiro, as startups
entrevistadas apresentam elevado grau de inovatividade em relacdo a subcategoria 1.2. no
ambito nacional. J& em comparacdo com o mercado externo, a disposi¢do e a capacidade de
adotar novas tecnologias, processos e ideias € menor. Embora tenham como concorrentes no
mercado brasileiro empresas multinacionais, apenas uma startup aventurou-se
internacionalmente, mais precisamente nos Estados Unidos. A baixa internacionalizacdo das
startups pode ser availada a partir de diferentes aspectos. Para os fundos de investimentos, por
exemplo, o grau de inovatividade das startups brasileiras, em geral, é baixo, ja que as
propostas sdo muito proximas do que existe no exterior. Ademais, o fato de ndo atuarem no
mercado externo mostra que apresentam baixo grau de inovacdo (AGUILHAR, 2014).
Professores de renomadas universidades norte-americanas, como Jonathan Levav, acreditam
que as startups brasileiras estdo demasiadamente focadas no mercado nacional, que pela
grande dimensdo exige muito das empresas, mas ndo a ponto de se destacarem
internacionalmente. Para chegarem préximos dos lideres globais serd preciso desenvolver
inovacado que extrapole os problemas nacionais (CODOGNO, 2017).

As propostas de valor das startups brasileiras de comunicagdo, de fato, ndo se
destacam em nivel internacional. Todavia, isso pode estar acontecendo em virtude de
problemas que extrapolam a subcategoria 1.2. Um dos entraves € a falta de recursos, ja que a
Unica empresa brasileira com presenca no exterior utilizou todo o investimento externo que
recebeu em 2016 para desenvolver produtos e servicos para o escritorio inaugurado, pouco
tempo depois, nos Estados Unidos. Como os fundos internacionais relutam em investir nas
startups brasileiras que ndo tém presenca no exterior, criou-se um imbroglio porque as
startups nacionais ndo conseguem atingir o mercado externo, entre outros motivos, em razao
de n&o terem financiamento disponivel.

Também em relacdo a proposta de valor das startups selecionadas, percebe-se como
elas atuam, basicamente, na area de marketing, como provedores de anincios; consultoria na
aplicacdo de recursos em midia digital; marketing de conteddo; monitoramento de redes

sociais para medir influéncia de marcas, dentre outras aplicaces, como descrito no item 3.2.1
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do Capitulo 3. Interessante notar que as startups que mais se destacam no mercado de midia
brasileiro s&o empresas que ndo atuam diretamente com comunicacgdo, seja produzindo
conteddo em formato jornalistico ou atuando como agéncias de propaganda. Essa constatacao
ratifica outros resultados de pesquisa desta tese no que diz respeito ao reduzido grau de
inovacdo do setor de midia brasileiro e também das startups consultadas, as quais ainda
dependem muito de tecnologias externas para agregarem valor ao produto ou servigo que
realizam.

Embora tenham desenvolvido tecnologias proprias, as startups selecionadas, de forma
geral, precisam de motores de busca, como Google, e redes sociais digitais, como Facebook e
Snapchat, além de plataformas de distribuicdo de contetido, como Youtube, para atuarem no
mercado. Isso ajuda a explicar porque nenhuma das startups selecionadas atua essencialmente
como produtora de noticia ou agéncia de propaganda, pois as novas midias realizam essas
tarefas. Conquanto as empresas de midia digital, como as citadas neste paragrado, ndo supram
todas as necessidades de consumo de infromacgdo em todas as regides, elas captaram boa parte
da verba outrora dirigida as agéncias de propaganda e as empresas de midia estabelecidas
produtoras de conteudo.

Portanto, a0 mesmo tempo que abrem a possibilidade de outras empresas trabalharem
em parceria com elas, as novas midias restringem a inovacdo a medida que atrelam novos
produtos e servicos as tecnologias que possuem. Disto resulta empresas inovadoras em
mercados nacionais, como as startups brasileiras, mas sem uma participacdo maior em nivel
mundial porque ndo conseguem concorrer com as tecnologias proprietarias com as quais
trabalham no Brasil.

Ainda em relacdo ao mercado internacional, vale notar que nenhuma das startups
brasileiras de destaque tem o jornalismo como principal proposta de valor. Embora esse tipo
de empresa nascente de base tecnoldgica seja preponderante nos estudos académicos
internacionais, ndo se verificou 0 mesmo aspecto nesta pesquisa. Alem da diferenca de
abordagem — os trabalhos no exterior focam em startups de jornalismo, enquanto esta tese
trabalha com empresas de comunicagcdo em geral—, salta aos olhos, por exemplo, o fato de que
mesmo entre as startups que ndo quiseram participar da pesquisa, havia apenas uma dedicada
exclusivamente ao jornalismo. Tendo em vista que a disposicdo e a capacidade de adotar
novas tecnologias, processos e ideias das startups brasileiras é salutar, infere-se algumas

possiveis explicagcdes para essa constatacao.
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4.1.1.2.1 Startups de jornalismo podem dar certo?

A startup cuja proposta de valor seja apenas fazer jornalismo, custeado pela
propaganda, tem menor probabilidade de apresentar bons resultados, face a outras startups
que diversifiquem a forma de atuac¢do. De acordo com Picard (2010, p. 18): “a realidade ¢ que
as noticias nunca foram um produto vidvel comercialmente e sempre foi financiada por
receitas com base em seu valor para outras coisas.”** Bruno e Nielsen (2012) chegaram a
conclusdo similar apds avaliarem a sobrevivéncia de startups jornalisticas em trés paises
europeus. Eles afirmaram que nenhuma startup vai se manter no mercado com o modelo de
negdcio no qual o jornalismo é financiado apenas por propaganda.

As empresas nascentes de base tecnologica que obtiveram melhores resultados no
estudo de Bruno e Nielsen apostaram em estratégias como diversificacdo de fontes de receita,
atender a nichos de mercado e contetdo diferenciado para evitar a concorréncia direta com
empresas de midia tradicionais. No entanto, a tatica ndo foi suficiente. Das nove startups
avaliadas pelos pesquisadores, apenas duas atingiram o “break-even”, termo que significa o
momento em que receita e despesa se equilibram. Isto é, apenas duas tém maior possibilidade
de sobrevivéncia e sucesso. Das sete startups avaliadas nesta tese, apenas duas ndo receberam
investimento privado — os fundos costumam avaliar a saude financeira das empresas antes de
aportarem capital.

Para Bruno e Nielsen (2012, p. 97) a estratégia das startups jornalisticas de diversificar

as fontes de receita pode néo trazer bons resultados:

E muito cedo para saber se podem ser encontrados modelos sustentaveis para
a producdo de noticias on-line, como eles podem ganhar escala e quais irdo
atravessar as fronteiras nacionais e as diferencas sistémicas entre 0s
diferentes sistemas de midia. Os historiadores econdmicos mostraram que
isso pode demorar décadas antes que 0s habitos, estruturas de mercado e
modelos de negdcios das pessoas se tornem padronizados novamente apos a
introdugo de uma tecnologia nova e disruptiva como a internet.”

Ainda de acordo com 0s autores, 0 mercado europeu ndo é suficientemente grande

para abrigar startups jornalisticas de sucesso. Segundo Bruno e Nielsen (2012), nos Estados

2! The reality is that news has never been a commercially viable product and has always been funded with
revenue based on its value for other things (traducéo do autor).

22 It is too soon to tell if sustainable models for online news production can be found, how they might scale, and
which ones will travel across national borders and systemic differences between different media systems.
Economic historians have shown how it can take decades before peoples’ habits, market structures, and
business models become standardised again after the introduction of a new, disruptive technology like the
internet (traducdo do autor).
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Unidos h& trés condicBes distintivas do restante do mundo que contribuem para o
desenvolvimento de startups: a) pais de dimens@es e populacdo continental; b) mercado de
propaganda expressivo; e ¢) empresas de midia tradicional que ndo atendem todos 0s nichos.

Powers e Zambrano (2016) endossam as ponderacdes de Bruno e Nielsen. Powers e
Zambrano avaliam startups dedicadas ao jornalismo em Toulouse, na Franca, e Seattle, nos
Estados Unidos. O fato de ambas as cidades abrigarem as maiores fabricantes de avifes do
mundo e apresentarem aspectos demograficos e econdémicos similares embasou o estudo, que
avaliou as startups de maior destaque dedicadas ao jornalismo on-line. Os autores constatarem
que enquanto nos Estados Unidos as forgas do livre mercado provocam demissdes e forgcam
os jornalistas a empreenderem criando novas empresas de midia, na Franca os subsidios as
organizagOes de imprensa e aos jornalistas mantém os trabalhadores no emprego e, com isso,
desestimulam a criagdo de startups. Para os autores: “os capitais social € simbolico sdo mais
importantes que as ferramentas técnicas e de negdcios. Esses fatores mediam variaveis
estruturais, como sistemas politicos diferentes?®” (POWERS; ZAMBRANO 2016, p. 11). Os
capitais sociais e simbdlicos dizem respeito ao nivel de escolaridade dos empreendedores ou a
experiéncia profissional.

Enquanto na Frangca a maioria dos fundadores das empresas nascentes de base
tecnoldgica era universitario, nos Estados Unidos eram jornalistas experientes, altamente
especializados e alguns vencedores de prémios internacionais. Malgrado os Estados Unidos
sejam um local mais propicio ao desenvolvimento de startups de comunicacdo, Powers e
Zambrano discordam de Bruno e Nielsen quanto a chance de sucesso dessas empresas em
territorio norte-americano: “muitos dos sites de noticias em Seattle, que viu uma proliferacédo
generalizada de startups on-line, permanecem financeiramente precéarios. [...] Em 2015, o
Crosscut — 0 maior site de noticias de assuntos publicos on-line da cidade — anunciou que se
fundiria com um provedor de televisdo local** (POWERS; ZAMBRANO, 2016, p. 15).

Sirkkunen e Cook (2012), que avaliaram 69 startups em sete paises como o0s Estados
Unidos, Japdo e Reino Unido, concordam que 0S norte-americanos se destacam por
apresentarem uma cultura empreendedora. Os pesquisadores, inclusive, questionam até que
ponto € possivel o0s paises europeus reproduzirem essa mentalidade focada no

desenvolvimento de novas empresas. Todavia, Sirkkunen e Cook (2012) ndo encontraram

2 «Social and symbolic capital proved far more important than business or technical skills. They also seem to
mediate structural variables, like political system differences” (tradugdo do autor).

4 Many of the websites in Seattle, which has seen the wide spread proliferation of online startups, remain
financiallyprecarious. In 2015, Crosscut—the city’s largest online-only public affairs news site—announced it
would merge with a local television provider (tradugéo do autor).
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nenhum aspecto de mudanca significativo no modelo de negdcio de todas empresas avaliadas,
a ndo ser a diversificagcdo de receita. Este resultado reforca a mentalidade de que o local onde
as startups jornalisticas estdo instaladas interfere pouco no desenvolvimento de inovacdo que
traga resultados para a empresa, notadamente em relacdo ao modelo de negocio. Para 0s
autores, “o potencial de inovagdo dinamica em termos de sustentabilidade do negécio reside
na forma como as startups conectam as fontes de receita existentes e outros recursos de uma
nova maneira®®” (SIRKKUNEN; COOK 2012, p. 124). Sirkkunen e Cook corroboram Kaye e
Quinn (2010, p. 173), para os quais:

O problema ainda nédo resolvido é como o jornalismo sera financiado. Os
modelos e métodos de negdcios tradicionais tornaram-se desatualizados, mas
ndo esta claro o que os substituira. A publicidade continuara a ser a Unica
fonte de receita mais importante para o setor de noticias... Em ultima anélise,
acreditamos que as organizacgdes de noticias dependerdo de uma combinagao
de fontes de receita®.

Tal constatacdo vem ao encontro do que ja foi tratado neste trabalho quanto a
fragilidade da diversificacdo de fontes de receita para manutencdo da empresa de midia
jornalistica, principalmente as startups. Ademais, Picard (2010) ja mostrou que o jornalismo
sempre dependeu de outros negdOcios para se manter, 0 que se agravou com as mudancas
trazidas pelo ambiente digital. A discussao no capitulo 2 desta tese sobre inovacdo no modelo
de negdcio das empresas de midia mostra o quanto é dificil inovar nesse campo face as
caracteristicas do ambiente web, como o custo marginal préximo de zero da informacé&o.

A estratégia de diversificacdo de fontes de receita, aliada a atuacdo em um mercado de
nicho para ndo concorrer diretamente com os meios de comunicacao tradicionais, ndo vem
trazendo bons resultados para as startups com foco no jornalismo em todo o mundo,
conquanto em mercados maduros como o norte-americano. Para Carlson e Usher (2016) e
Gitlin (2011) a crise no jornalismo é decorrente de diversas mudangas econdmicas,
tecnoldgicas e sociais causadas pela expansdo da internet, o declinio do modelo de negdcio
tradicional de noticias, a queda das taxas de participagdo politica e, principalmente, a redugéo
na confianca na autoridade de jornalistas para fornecer jornalismo credivel e significativo.

Esses fatores ajudam a explicar o baixo sucesso das startups dedicadas exclusivamente ao

% The potential for dynamic innovation in terms of sustainability lies with the way startups connect the existing
revenue sources, and other resources, in a new way” (tradugéo do autor).

% The problem still left unsolved, however, is how journalism will be funded. Traditional business models and
methods have become outdated, but it is not clear what will replace them. Advertising will remain the single
most important source of revenue for the news industry... Ultimately, we believe, news organizations will rely
on a combination of revenue source (traducéo do autor).
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jornalismo, cujos problemas afetam também os meios de comunicacdo estabelecidos.
Segundo Carlson e Usher (2016, p. 7), as startups vivem um paradoxo porque precisam
mostrar-se melhores que os meios tradicionais de comunicacdo ao passo que necessitam
contar com legitimidade institucional do jornalismo: “o que surge ¢ uma énfase na inovagao
que acompanha uma critica suave de jornalismo que, em ultima andlise, reforca modos
jornalisticos tradicionais®’. Por essa razao, dizem os autores, a inovacéo das startups limita-se,
geralmente, a mudancgas na narrativa jornalistica, ou seja, na forma de contar historias, assim
como na exploracéo de mercados de nicho.

Os resultados de Carlson e Usher sdo corroborados por outras pesquisas realizadas
pelo mundo (PRICE, 2017; WAGEMANS; WITSCHGE; DEUZE, 2016). Estes estudos mais
recentes demonstram que jornalistas de startups jornalisticas mantém a mesma forma de
realizar o jornalismo, embora tenham um discurso diferente. Apesar de ndo realizarem uma
concorréncia direta com os meios de comunicagdo tradicionais, praticam um jornalismo
baseado nas mesmas premissas, como o imediatismo e objetividade. A mudanca tecnoldgica
trazida pelas startups de noticias alterou o ritmo de apuracdo, producdo e consumo. Se antes
havia uma distribuicdo mais regular e bem delineada da informacédo, agora a atualizacdo é
constante e infinita, a medida que disponibiliza hiperlinks e outros instrumentos de
complementacdo dos fatos. Usher (2014), no entanto, acredita que isso trouxe mais
perturbacdo que opc¢des ao consumidor de noticias, que ndo percebe mudancas significativas
entre o conteudo feito pelas startups e pelos meios de comunicacéo.

Essa constatacdo ajuda a explicar a concorréncia atroz no setor de midia e alguns dos
fendmenos mais recentes como as noticias falsas. A medida que ndo criam diferenciais
substanciais, as startups de jornalismo concorrem com 0s meios de comunicagdo
estabelecidos e ainda com as empresas de tecnologia, como Google e Facebook, que
distribuem grande parte das noticias elaboradas pelos concorrentes. Enquanto a maior rede
social e o principal motor de busca do mundo absorvem a maior parte da verba publicitaria
(MONTEIRO, 2017), veiculos de comunicacdo estabelecidos e startups de noticias disputam
0 pouco que sobra do dinheiro da propaganda e da atencéo do consumidor de noticias. O fato
das startups atuarem em mercados de nicho, de forma regionalizada, muitas vezes, nao
impede o embate porque os concorrentes nem sempre sdo locais (SIRKKUNEN; COOK,
2012).

27 What emerges is a tension between the need to critique traditional news as inadequate with the need to rely on
journalism’s institutionalized legitimacy (tradug@o do autor).
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Outrossim, as startups que atuam em mercado de nicho tradicionalmente apresentam
reduzido grau de inovacdo ou ndo tem inovagdo. No Brasil, percebe-se isso no elevado
insucesso empresarial. Embora o pais sobreassaia-se em termos de criacdo de novas empresas,
trés a cada cinco fecham as portas apds cinco anos (LIMA, 2016). Esse dado mostra que o
empreendedorismo ndo estd sendo acompanhado de inovacdo, ferramenta indispensavel do
empreendedor (DRUCKER, 2003). Acossado por fatores conjunturais, como crises
econbmicas, o brasileiro empreende mais por necessidade que por oportunidade. Dessa forma,
compromete o potencial de crescimento do emprego nas micro e pequenas empresas
(SEBRAE, 2017). As startups de comunicacdo estdo nesse bojo, ja que a area de midia esta
reduzindo o quadro de funcionarios em virtude dos problemas econémico-financeiros que
vem passando, aumentando o numero de empreendedores por necessidade. Sem contar que é
relativamente facil abrir uma startup na area de comunicacdo com reduzida ou inexistente
inovacdo, pois é possivel trabalhar se apropriando de tecnologias de terceiros e trabalhando
sozinho. Casos assim séo bastante comuns (MELO, 2017).

O Global Entrepreneurship Index (GEI), que mede a qualidade do empreendedorismo
e a extensao e a profundidade do ecossistema que da suporte ao empreendedorismo, reforca a
baixa qualidade do empreendedorismo no Brasil. O pais foi classificado na 982 colocacdo em
um ranking de 137 paises (GLOBAL ENTREPRENEURSHIP DEVELOPMENT
INSTITUTE, 2017). Outros estudos produzidos no Brasil mostram também problemas nessa
area. Os produtos e servicos oferecidos pelos empreendedores carecem de sofisticacao
tecnoldgica e ineditismo (SEBRAE, 2017). Neste estudo se verificou que mesmo startups
mais maduras, as quais deixaram a categoria de startups e se tornaram firmas de médio porte,
ainda precisam aperfeicoar suas tecnologias e elevar o grau de inovacdo dos produtos e
servigos que realizam.

Possivelmente esses argumentos explicacam, ao menos em parte, o fato dessa pesquisa
ndo ter encontrado nenhuma startup essencialmente jornalistica de sucesso. A startup Klipbox,
avaliada nesta tese, busca melhorar o sistema de clipping das assessorias de imprensa, mas
ndo sobrevive produzindo noticia, matéria-prima do jornalismo. Ademais, o propdsito
principal da startup é tornar mais eficiente o clipping de noticias, o que nado interfere
diretamente na qualidade jornalistica da reportagem. Como consta no item 3.2.1 do Capitulo 3
desta tese, a proposta de valor da Klipbox é: “Ferramenta de clipping de noticias online, que
auxilia assessores de imprensa e departamentos de marketing a monitorar a imagem de suas

empresas, produtos, clientes e concorrentes”.
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Percebe-se como o foco da startup é contribuir para o marketing das empresas que
contratam os servi¢os de assessoria de imprensa. Por mais que a noticia elaborada pela
assessoria de imprensa possa contribuir para o jornalismo, a reportagem feita por uma
assessoria diz respeito a organizagdo a qual estd vinculada, logo, dentro de um aparato de
marketing. Assim como ocorreu com as demais startups selecionadas neste estudo, jornalismo
e publicidade néo séo as atividades preponderantes das empresas brasileiras nascentes de base
tecnoldgica que atuam na area de comunicacéo.

Sem duvida que essa constatacao carece de maior investigacdo, mas existem aspectos
que precisam ser considerados. O primeiro é que as startups que mais cresceram no mundo a
partir de noticias ndo apenas as produziam, mas deram um tratamento diferenciado ao
conteddo. Foi dessa forma, por exemplo, que o BuzzFedd e o The Huffington Post —chamado
recentemente de HuffPost— se tornaram empresas globais, com audiéncias superiores as
maiores empresas de midia tradicionais do planeta. Em comum, BuzzFedd e HuffPost
investiram fortemente em entretenimento, ndo apenas jornalismo, desenvolveram tecnologia
que possibilitasse maior compartilhamento e integracdo com as redes sociais e inovaram ao
produzir, por exemplo, listas de noticias e agregar conteudo disperso pela web (HUFFPOST,
2017; MULLIN, 2017).

4.1.1.2.1.1 A armadilha do contetdo

A estratégia de investir na distribuicdo e ndo no contetdo é para Anand (2016) a
verdadeira razdo do sucesso das novas empresas de midia que nasceram como startups. No
livro The Content Trap, o pesquisador da Universidade de Harvard coloca em xeque a
premissa predominante nos veiculos de imprensa de que o conteldo é o item mais importante.
Anand concluiu que o principal motivo para a queda abrupta de receita dos jornais nos
Estados Unidos foi em decorréncia da perda de 74% dos valores recebidos com classificados
de 2000 a 2010. Embora os classificados ndo fossem a principal fonte de recursos, eles
contribuiram substancialmente na reducdo no nimero de leitores do site porque “enquanto a
economia das noticias depende de atrair os leitores, um a um, a economia dos classificados é
sobre conexdes entre compradores e vendedores. Um efeito de rede®” (ANAND, 2016, p. 8).
Assim, conclui o pesquisador, “quanto mais anincios vocé possui, mais compradores vocé

atrai, 0s quais, por sua vez, atraem mais anuncios. Entdo, enquanto a decisdo de ler as noticias

28 While the economics of news depends on attracting readers one by one, the economics of classifieds is about
connections between buyers and sellers. A network effect (traducéo do autor).
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impressas ou a on-line é feita por um leitor de cada vez, a decisdo de ir para um jornal
impresso ou um site de classificados é determinada pelas escolhas de muitos®” (ANAND,
2016, p. 9). Para Anand, a internet ndo acabou com as noticias. A internet destruiu o subsidio
dos classificados. As empresas de midia ndo erraram em produzir conteddo, mas sim em néo
proteger uma fonte de receita importante.

Conforme Anand, a armadilha do conteldo assemelha-se ao erro praticado pelas
grandes empresas ao enfrentarem a inovacdo disruptiva, pois elas centram-se naquilo que
fazem de melhor, em vez de se utilizarem de outras ferramentas, como a criacdo de spin off’s,
para combater os concorrentes (CHRISTENSEN, 2012). Preocupados em aumentar os lucros
enquanto ainda tem o dominio do mercado, 0s gestores das empresas de midia vém os fatos
de forma isolada e ndo como parte de um todo. No mundo do contetdo, por exemplo, as
empresas concentram-se nas agfes, gostos ou comportamentos dos consumidores e nao
naquilo que os une. Segundo Anand, todo contetido € integrado pelas conexdes entre usuarios,
produtos e funcdes. Os classificados de jornais, por exemplo, sdo resultado das conexdes entre
usudrios. Para Melissa Bell, publisher e fundadora da Vice, em vez de lutar pelas mesmas
historias, os veiculos de comuniacdo devem amplificar o trabalho um do outro, e depois
alavancar a audiéncia para descobrir outras historias. Bell cita as parcerias bem sucedidas nos
Estados Unidos entre empresas privadas e organizagdes publicas, como a realizada entre o
New York Daily News e a ProPublica que em 2016 ganhou o Prémio Pulitzer (NEWMAN et
al., 2017).

Malgrado as startups brasileiras participantes desta pesquisa ndo estejam fazendo ipsis
literis 0 que Bell e Anand sugerem, a maior parte delas se destacou por agregar valor as
conexBes que o contelldo pode gerar. Isso ndo apenas as libertou de possiveis armadilhas,
como acreditar que um contetdo diferenciado traria sozinho sustentabilidade ao negécio,
como também os ajudou a encontrar oportunidades de mercado. Para atingir esse nivel, muitas
delas oferecem novos e exclusivos produtos e servicos no mercado brasileiro. Em termos de
inovatividade, portanto, as startups atingiram bons niveis porque apresentaram alta disposi¢éo
e capacidade de adotar novas tecnologias, processos e ideias. Todavia, o grau de inovagao foi
baixo porque diversos dos produtos e servicos realizados pelas empresas analisadas ja s&o
oferecidos no mercado externo. Também por isso, apenas uma startup dentre todas avaliadas

tem presenca no exterior.

» The more listings you have, the more buyers you attract, who in turn attract more listings. So while the
decision to read print versus online news is made one reader at a time, the decision to go to a print versus an
online classifieds site is determined by the choices of many (tradugéo do autor).
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As startups brasileiras avaliadas, assim, apresentam dificuldades para oferecer novos e
exclusivos produtos e servicos além das fronteiras nacionais, embora possam ser consideradas
inovadoras segundo a literatura especializada, como o Manual de Oslo. No entanto, o
préximo passo serd o mais dificil. Até agora as startups brasileiras de comunicacao listadas
nesse trabalho concorrem direta ou indiretamente com os gigantes da area de tecnologia,
como Google e Facebook, mas atuando em espacos pouco explorados pelos grandes. Para
crescerem, elas precisardo atuar de forma integrada, desenvolvendo tecnologia que possa
trazer novos e exclusivos produtos e servigos, inclusive em nivel internacional. Neste aspecto,
0 jornalismo pode contribuir.

Tendo em vista que a crise no jornalismo é causada, basicamente, pela saturacdo do
modelo de negdcio e pela falta de credibilidade, como bem apontaram Carlson e Usher (2016)
e Gitlin (2011), talvez seja necessario um rearranjo institucional que altere ao menos em parte
essas bases. Para Picard (2014) essas mudangas ja estdo em curso, pois um modo artesanal de
producdo de noticias estd emergindo. Nesse modelo, as noticias sdo produzidas por jornalistas
empreendedores individuais ou por pequenas associacfes e cooperativas de jornalistas que
enfatizam a singularidade e a qualidade da noticia. Esses jornalistas, contudo, tem duas
particularidades. A primeira € que exploram temas especializados, como mudancas climaticas,
e se utilizam de técnicas inovadoras como jornalismo de dados e jornalismo geolocalizado.
Muitos desses jornalistas estdo fornecendo conteldo diretamente ao consumidor ou
trabalhando para empresas que o fazem. Nessas novas relagdes de trabalho, o jornalista €
fornecedor ou s6cio das empresas de noticias.

Essa mudanca na organizacdo do jornalismo pode ajudar ao menos a minimizar o0s
efeitos dos dois problemas basicos pelos quais a area vem passando. Primeiro, porque o fato
do jornalismo ser realizado mais por profissionais e menos por empresas, altera 0 modelo de
negdcio baseado na venda de espago publicitario. Embora esse modelo de negdcio tende a
continuar existindo, abre-se espaco para novos mecanismos de remuneragdo como
crowdfunding, assinaturas e ainda a criacdo de associacdes e cooperativas. Segundo, porque
essas organizagdes mais independentes, menos preocupadas com o lucro e mais com as
premissas do jornalismo, trazem mais credibilidade a medida que reduz a dependéncia de
visualizagdes e clicks em espagos publicitarios no ambiente digital, diminuindo drasticamente
a incidéncia e a disseminacao de noticias falsas.

Segundo Picard (2014), as grandes empresas continuardo tendo um espago
extremamente relevante na sociedade, mas elas serdo em menor numero. Essa menor

concentracdo podera abrir espagos que as grandes empresas nao vao preencher,
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principalmente em nivel regional. Essas oportunidades certamente serdo preenchidas por
organizagGes mais &geis, independentes, geridas muitas vezes por jornalistas especializados
na cobertura local. Nesse contexto havera maior cooperacédo, redes de contato e aliangas. As
organizagbes privadas que atuarem nesse bojo terdo mdltiplas fontes de receita como
assinaturas, propaganda ou crowdfunding. O conteido de marca — criado pelas empresas —
estd mudando para suportar a producdo audiovisual de documentério e conteddo de assuntos
publicos e pode-se esperar que migre cada vez mais para o jornalismo digital. Essas
ponderacfes vem ao encontro das proposicdes de Bruno e Nielsen (2012), para 0s quais
caminha-se na direcdo de um sistema no qual as elites sociais tenham noticias e informacdes
de alta qualidade porque podem pagar por isso. Ainda de acordo com eles, a maior parte do
publico sera deixado com um sistema de entrega de informacdes, sendo essas mais precarias.

Tais constatacOes para as startups brasileiras de comunicacdo que buscam avancar em
termos de inovacdo sdo positivas, pois se percebe estratégias com elevadas chances de
sucesso. O jornalismo pode ser um aliado para criar novas conexdes, explorando inclusive
mercados externos de nicho. A noticia pode ajudar a aproximar usuarios e desenvolver novas
redes, que posteriormente podem ser usadas para potencializar outros negocios. Algumas
empresas de midia mais inovadoras estdo investindo nesse campo, como 0 grupo de midia
sueco Schibsted (ANAND, 2016) e o Financial Times (SOUTHERN, 2017). Contudo, séo as
startups que estdo mais adiantadas nessa corrida. A Bustle, que mistura jornalismo com
videos opinativos, captou no comeco de 2017 12 milhdes de dolares de investidores
(ALPERT, 2017). A startup francesa Brut, que produz contetdo de marca para distribuir em
redes sociais, esta se expandindo para os Estados Unidos ap@s atingir marcas impressionantes
de visualizacao e “likes” (COBBEN, 2017). Outro exemplo de sucesso ¢ a Cheddar, startup
norte-americana especializada em noticias de negécios para o publico jovem. Embora tenham
linguagem e abordagem diferenciadas, a principal estratégia da Cheddar é levar o conteido
deles para as mais diversas plataformas de distribuicdo. Eles comecaram fazendo transmissoes
ao vivo pelo Facebook Live e pelo Twitter e agora estdo investindo no aluguel de antenas TV
aberta. Tudo financiado por propaganda ou por contetdo de marca (SMITH, 2017).

No Brasil ndo h& registros de startups de comunicagdo, com ou sem jornalismo, que
estejam atuando em mercados de nichos. Principalmente no interior, onde a grande midia ndo
alcanga diversos pequenos mercados, vé-se diversas firmas que elaboram noticias locais e
sobrevivem a partir de publicidade ou assinaturas. Neste trabalho elas ndo aparecem porque
foram selecionadas as empresas mais maduras. Além disso, 0 grau de inovacgdo € baixo ou

inexistente, como acontece com a grande maioria dos empreendedores brasileiros (SEBRAE,
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2017). As startups brasileiras que atuam em mercados de nicho, notadamente produzindo
contetdo, apostam na férmula do engajamento do consumidor para monetizar a informagao.

No entanto, distribuir e realizar novas conexdes a partir de contelddo ndo é uma tarefa
simples e facil. Pelo contrario. Essa tarefa estd altamente concentrada no Google e no
Facebook, que congregam grande parte do trdfego de informac6es no mundo, seja em forma
de noticias ou ndo. Poucos sdo os casos, como do grupo de midia sueco Schibsted, que
conseguiram melhorar e criar novas conexdes sem recorrer aos dois gigantes da area de
tecnologia (ANAND, 2016). Entre as startups a situacdo € a mesma. O problema deriva do
fato de que a informacdo digital, seja ela de qualidade superior ou n&o, transita basicamente
pelos motores de busca e redes sociais. As grandes empresas de midia lutam constantemente
para mudar essa realidade, mas estdo perdendo a batalha. Experimento com mais de 2 mil
entrevistados no Reino Unido mostrou menos da metade das pessoas que acessaram noticias
digitais por motores de busca (37%) e redes sociais (47%) lembravam o nome da empresa de
midia onde leram o contedo. Se para um grande e tradicional veiculo de comunicacéo isso é
dificil, imagine para uma startup em fase de desenvolvimento (NEWMAN et al., 2017).

O mesmo estudo trouxe dados ligeiramente contraditérios. Em média, 13% das
pessoas estdo dispostas a pagar por noticias no mundo. No Brasil o nimero ¢ um pouco
maior, 22%. Por outro lado, 60% dos entrevistados confiam no trabalho da imprensa e apenas
17% usam bloqueadores de propagandas em smartphones no Brasil. Isto é, a0 mesmo tempo
em que 0 consumidor esta pouco propenso a pagar para ter acesso a noticias, ele as valoriza.
Infere-se assim que startups cujo modelo de negdcio seja apenas venda de assinaturas para
acesso a noticias terdo dificuldades de se manter com o passar do tempo. Outro indicador que
corrobora essa constatacdao estd na mesma pesquisa. O Brasil estd entre os paises do mundo
cuja populacdo mais acessa redes sociais para ter acesso a noticias. Inclusive, o WhatsApp
estd muito proximo de desbancar o Facebook como a rede social mais acessada com essa
finalidade (NEWMAN et al., 2017). Esses dados reforcam as colocacgdes de Anand (2016) de
que o contetdo ndo é o fator primordial e que as redes tém um papel bastante importante.
Todavia, 0 desafio as startups que queiram se dedicar ao conteudo €é ainda maior porque as
redes sociais consomem boa parte da verba publicitaria e no caso do WhatsApp ainda ndo ha
propaganda. Logo, sera dificil monetizar a noticia.

Ainda que ndo atinjam tais objetivos, no entanto, € digno de destaque a capacidade de
inovatividade das startups brasileiras. Em conformidade com a categoria e subcategorias de
analise deste tdpico, elas apresentam propostas de valor que resolvem determinados

problemas e atendem demandas de mercado. Para alcarem novos voos, porém, precisam
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avancar em areas inexploradas que vao exigir outras habilidades, competéncias, recursos
financeiros, técnicas de gestdo e uma aproximagdo maior com a academia, que pode ajuda-las
principalmente para desenvolver inovacdo. Alguns desses aspetos serdo tratados na analise

das proximas subcategorias.

4.1.2 Categoria de andlise 2: maturidade

4.1.2.1 Subcategoria 2.1: fundadores atuam na gestdo da empresa e tém experiéncia no que

fazem ou a empresa adota ferramentas de governanca corporativa

Todas as startups participantes da pesquisa apresentaram bom grau de maturidade
nesta subcategoria. Uma delas, a Predicta, é auditada por companhia externa e tem um
conselho de administracdo, o qual elegeu um presidente para conduzir a empresa em
consonancia com o planejamento estratégico estebelecido. Para atingir esses patamares a
empresa contou com aporte do fundo de investimento e.Bricks, que em 2011 possibilitou que
a empresa mudasse radicalmente os rumos. Os empreendedores que fundaram a empresa
assumiram papeis mais estratégicos e deixaram a gestdo dos negdcios no dia-a-dia. O numero
de funcionarios foi reduzido drasticamente, de 200 para 40, e a empresa deixou de dedicar-se
apenas a servicos em midia digital para realizar também consultoria e outros negécios.

As outras startups ndo chegaram ao mesmo patamar da Predicta, mas em todas elas 0s
fundadores atuam na gestdo da empresa, tém experiéncia profissional no desenvolvimento de
startups e alguns ainda trabalharam em grandes empresas antes de empreenderem. Esses
fatores contribuiram para que as startups consultadas apresentassem uma maturidade maior,
embora apenas duas delas tenham sido fundadas ha mais de dez anos. O conhecimento do
mercado pelos empreendedores, aliado ao forte entrosamento com 0s socios, ajudou as
empresas nascentes de base tecnologica a vencerem os desafios inerentes de qualquer negocio
e prosperarem. Pesquisa realizada no Brasil em 2016 mostrou que a falta de sintonia entre os
socios é um dos dois fatores que mais contribuem com a extin¢éo de startups (BIGARELLI,
2016). Foster et al. (2013) salienta que talento técnico e gerencial, aliado a a experéncia da
empresa, formam um dos pilares dos ecossistemas empreendedores de sucesso. Ao todo séo
oito pilares elencados pelo Forum Econdmico Mundial como determinantes para que 0S
paises consigam criar ecossistemas empreendedores propicios & inovagdo. S&o eles: i)

mercados acessiveis; ii) capital humano; iii) fundos e financiamento; iv) sistema de suporte;
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v) mercado regulatério e infraestrutura; vi) educacdo e treinamento; vii) principais

universidades como catalisadores; e viii) suporte cultural.

4.1.2.2 Subcategoria 2.2: recebeu aporte(s) de fundo(s) de investimento ou foi acelerada

O mesmo estudo do Férum Econdmico Mundial aponta que o acesso a fundos e
recursos € outro pilar essencial do empreendedorismo. Também nesse aspecto as startups
avaliadas se destacam. Todas receberam algum tipo de incentivo financeiro, seja por meio de
fundos de investimento, family offices® ou aceleradoras. Nesse aspecto, constata-se certo grau
de maturacdo do negdcio nas startups brasileiras de comunicacdo avaliadas nessa pesquisa,
mesmo se comparado com startups européias e norte-americanas da mesma area de atuacao.
Bruno e Nielsen (2012) citam apenas uma startup, dentre as nove integrantes do estudo, que
recebeu recursos de capital de risco. Sirkkunen e Cook (2012), cuja pesquisa abrangeu um
universo de 69 startups em nove paises, ndo fizeram mencdo a nenhum caso. Embora saiba-se
que as metodologias empregadas pelos estudos citados diferem desta tese, como ja
explicitado, a referéncia a aportes financeiros por fundos ou incubadoras é comum inclusive
em estudos académicos para detalhar o universo das startups.

Silva et al. (2016, p. 11) informa que a aceleragdo, assim como a captagédo de recursos
externos, € a ultima etapa na avaliagdo do grau de maturidade das empresas: “o negocio ja
estd maduro mas o empreendedor sente necessidade de evoluir alguns processos e amadurecer
mais alguns indicadores de qualidade”. O modelo proposto por Aulet (2013) de
desenvolvimento de startups sequer faz mencdo a captacdo de recursos externos e aceleracéo,
0 gque endossa a colocacéo de Silva et al. (2016) quanto ao fato de que a startup quando chega
a esse ponto ja estd em um nivel elevado de maturidade. Apenas duas startups brasileiras
retratadas nesse estudo ndo receberam aportes de fundos. No entanto, elas foram aceleradas
em programas de destaque em nivel nacional, como o Seed (Startups and Entrepreneuship
Ecosystem Development) em Minas Gerais e Ahead da Startup Farm. Para o diretor de uma
dessas startups, a aceleragéo foi valiosa sobretudo na validacdo das ideias, que, por sua vez, é
uma das principais razdes da elevada taxa de insucesso de startups no Brasil (BIGARELLI,
2016). Nao por acaso, o0 mesmo diretor afirmou que é dificil mencionar o quanto a troca de

conhecimento e informacdo € dificil medir em termos financeiros.

%0 Family office é um servico dedicado as familias de renda mais elevada, geralmente grandes empresarios com
fortunas na casa dos milhdes, que recebem um assessoramento mais completo para seus investimentos.
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Cukier, Kon e Krueger (2015) avaliaram a maturidade de startups brasileiras da capital
paulista e de Tel Aviv (Israel) na &rea de Tecnologia da Informacdo e Comunicagdo (TIC).
Partindo também dos pilares dos ecossistemas de empreendedorismo (FOSTER et al., 2013),
eles desenvolveram um método de avaliacdo no qual foram estipuladas escalas com niveis de
desenvolvimento para cada um dos elementos centrais, como 0 acesso a fundos e a cultura e
valores do empreendedorismo. Eles concluiram que no Brasil, mais especificamente em S&o
Paulo, existem: “ecossistemas com algumas empresas de sucesso, algum impacto regional,
geragao de emprego e pequeno impacto econdmico local”®* (CUKIER; KON; KRUEGER,
2015, p. 6). Ainda de acordo com os autores, as startups brasileiras inserem-se no segundo
nivel de maturidade, que vai até quatro. Os niveis, estabelecidos por eles, descrevem o quanto
a startup desenvolveu o negdcio. No caso brasileiro é o que os autores chamam de estagio de
evolucéo.

Por mais que a area de avaliacdo tenha sido distinta, a conclusdo de Cukier, Kon e
Krueger (2015) coaduna os resultados colhidos nesta pesquisa. Dentre as nove startups
participantes deste estudo, duas se destacaram pelo elevado estagio de desenvolvimento e
maturacdo do negécio — elas apresentaram diferenciais como acesso a mercados globais,
como Estados Unidos; aportes substanciais de fundos investimento; criacdo de ferramentas
gerenciais para desenvolvimento da gestdo, como Conselho de Administracdo e auditoria
externa. As startups que ainda ndo atingiram esse grau de maturidade do negdcio, ja
interferem nas economias regionais por meio da criacdo de empregos e geracdo de renda. O
gue se nota é que a participacdo das startups de comunicacédo, assim como no estudo realizado
por Cukier, Kon e Krueger (2015) é um momento de evolucdo na maturidade das empresas, a
medida que elas tém acesso aos elementos essenciais para esse fim. Isso ndo signfica que elas
estejam evoluindo em todos os itens. Essa avaliacdo sera realizada nas demais subcategorias

deste trabalho.
4.1.3 Categoria de analise 3: modelo triplo hélice

4.1.3.1 Subcategoria 3.1: empresa graduada apds incubacdo, nascida em universidade ou

centro de pesquisa

3! Ecosystems with a few successful companies, some regional impact, job generation and small local economic
impac (traducdo do autor).
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Nenhuma das startups avaliadas nesse estudo passou por incubadoras ou nasceu em
uma universidade ou centro de pesquisa. Nem mesmo as duas startups que passaram por
programas de aceleracdo. Essa desconexdo com o mundo académico é resultado de diversos
fatores. Dentre eles falhas na aproximacdo entre empreendedores e pesquisadores e de
formacdo de uma cultura voltada a inovacdo e o empreendedorismo. Esses aspectos estdo nos
pilares do empreendedorismo (FOSTER et al., 2013), mas ndo apareceram nas entrevistas
com os empreendedores e gestores das startups entrevistadas. As startups foram criadas por
empreendedores que se conheceram na maioria das vezes em eventos organizados pela
iniciativa privada, como bootcamp de programacdo, ou pela comunidade empreendedora,
como a Campus Party. Também ha startups de empreendedores que trabalhavam em
determinada empresa e perceberam que havia oportunidades de negdcio que poderiam ser
exploradas.

Ademais, nenhum empreendedor entrevistado relatou a necessidade de procurar uma
incubadora, universidade ou centro de pesquisa para auxilid-lo na estruturacdo do negécio ou
no desenvolvimento de tecnologia. Tal aspecto demonstra também que no Brasil a tecnologia
e 0 conhecimento estdo cada vez mais proximos das empresas privadas, que de certa forma
assumiram o papel de promotor da inovacdo e do empreendedorismo, outrora reservado as
universidades e centros de pesquisa. Na area de comunicacdo as grandes corporacoes,
notadamente da area de midia, se tornaram referéncia para os empreendedores. Elas
promovem eventos, se aliam a fundos de investimento para apoir empreendimentos iniciais,
realizam parcerias com organizacdes ndo-governamentais estrangeiras de incentivo ao
empreededorismo e ainda oferecem infraestrutura basica para o empreededor trabalhar.
Exemplos disso no Brasil séo o Campus Google Sdo Paulo e o Cubo, do Grupo Itau.
Organizac¢Bes como essas relinem hoje boa parte das startups, ndo s6 de comunicagdo, que se
destacam no Brasil porque vdo muito além daquilo que as incubadoras e centros de pesquisa
oferecem.

Estudos que avaliaram startups de comunicacdo pelo mundo, como Bruno e Nielsen
(2012) e Sirkkunen e Cook (2012) ndo fazem mencdo ao papel de universidades ou
incubadoras na formacéo de startups e tampouco ao Modelo Triplo Hélice. Essas pesquisas
avaliaram os ecossistemas a partir das particularidades de cada um, como o tipo de empresa
de midia que prevalece ou o tamanho o mercado publicitario. Nessas pesquisas, nenhuma
startup avaliada originou-se em universidade ou centro de pesquisa. Isto reforca a percepgéo
de que na &rea de comunicagdo as empresas nascentes de base tecnoldgica dificilmente seréo

forjadas no ambiente académico, seja no Brasil ou em paises desenvolvidos. No entanto, as
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empresas de midia também ndo sdo protagonistas na formacdo de startups de comunicacao.
Pelo contréario. Além de ndo existirem spin off’s de meios de comunicacéo entre as startups
selecionadas, nenhuma organizagcdo midiatica aproximou-se das startups avaliadas, exceto 0s
fundos de investimento dos Grupos Abril e RBS —assunto avaliado no item 4.3.

O Modelo Triplo Hélice, portanto, ndo vem trazendo resultados significativos para a
formagéo e desenvolvimento de startups de comunicacgdo no Brasil. Os elementos centrais do
Modelo, baseado sobretudo na cooperacdo entre governo, universidade e empresa néo
contribuiram de forma significativa para que qualquer das startups avaliadas fossem criadas e
se desenvolvessem. Excecdes ao fato de que uma das startups foi acelerada em um programa
publico e que dois grupos empresariais de midia formaram fundos de investimento em
startups de comunicacdo. Como o objetivo deste trabalho ndo foi avaliar de forma
particularizada a conduta de cada um dos entes que formam o Modelo, foge do escopo inferir
quais os erros que levaram a esse retrospecto. E possivel, no entanto, deduzir que é preciso
mudar a forma como se promove a inovacdo no Brasil atualmente para a formacdo e o
crescimento de startups na area de comunicacéo.

Esse raciocicio contrasta com as colocagdes de Plonski (2013) no que diz respeito
especificamente ao papel das universidades. Ao avaliar o ecossistema brasileiro de inovacéo,

ele afirma;

Ao contrario do discurso usual do isolacionismo e do egocentrismo, a
universidade tem sido um agente principal para a promo¢do do Modelo
Triplo Hélice, muito além do que geralmente é atribuido como produtor de
conhecimento cientifico original. Quatro dos meios desenvolvidos para este
proposito foram brevemente descritos: educagdo executiva, estudos de pos-
graduacdo, habitats de inovacdo e fortes conexdes para entidades
intermediarias™.

Os dois primeiros argumentos de Plonski sobre o papel das universidades ndo foram
avaliados nesta pesquisa. Todavia, em relagdo aos habitats de inovacao, descritos pelo préprio
autor como parques tecnoldgicos e incubadoras, ndo se constatou o papel relevante descrito
pelo autor. Da mesma forma, dentre as entidades intermediarias salientadas no trabalho estéo
as organizagdes de midia, que ndo contribuiram de forma efetiva para a formacao de nenhuma
startup avaliada neste trabalho. No proximo item deste trabalho os meios de comunciagédo

foram avaliados de forma pormenorizada, porém € possivel afirmar que ndo se constatou

%2 Contrary to the usual discourse of isolationism and self-centeredness, the university has been a main agent for
the promotion of TH, far beyond its generally assigned role of original Science knowledgeproducer. Four of
the means developed for this purpose were briefly described: executive education, graduate studies, innovation
habitats, and strong connections to intermedial entities (traducdo do autor).
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fortes conexdes com as universidades. Pelo contréario, muitos entrevistados foram refratérios e
céticos quanto aos possiveis beneficios que essa aproximacgdo poderia trazer. Como Plonski
ndo fez mencdo a nenhum setor empresarial em especifico, percebe-se que as conclusdes dele
ndo coadunam com os resultados alcancados por esta pesquisa.

Relatério do Férum Econémico Mundial endossa a perspectiva deste trabalho e
questiona os apontamentos de Plonski. A tabela representada abaixo mostra o desempenho de
diversas regides do planeta no que diz respeito ao desenvolvimento dos oito elementos

primordiais dos ecossistemas de empreendedorismo:

Tabela 1 - Ecossistemas empresariais pelos continentes / regides do planeta

South/Central
: US - Siicon US - Other North
Pikar Vatey e Amrica | Burope | AusNZ | Ada MEA mm
Accessible Markets 72% 69% 88% B8%
Human Capital
Warkforce 50%
Funding and Finance 57% m _ E 3 65% » 46%
Meantora/Advisers/ 3
Support Systems B2% 58%
Requlatory Frame- 2
work/Infrastructure B7% 57% 82% 54% 54% 55%
atlon Train- .
x‘%wdtm and Train 0% 70%
Major Universities as
Catalysts 7% 62%
Cullural Support B4% i m :
Average Score B86% 71% 77% 58% 56% 44% 45% 41%

Fonte: Foster et al. (2013, p. 10).

O percentual de apenas 27% no pilar “Major Universities as Catalysts” demonstra que
as universidades tém um papel muito limitado no ecossistema de inovagdo empresarial.
Embora os dados digam respeito a América do Sul e ndo especificamente ao Brasil, a
realidade das universidades latino-americanas é similar de forma geral, haja vista fatores
como o ranking das 500 melhores universidades do mundo, no qual o Brasil tem trés
representantes e o0s vizinhos latinos dois (CENTER FOR WORLD UNIVERSITY
RANKINGS, 2016). Paises com situagGes parecidas com a brasileira, como o México,
apresentam nameros melhores, 35%.

Outro aspecto digno de destaque no relatério do Férum Econémico Mundial é o
percentual baixissimo de 16% do pilar “Cultural Suport” nos paises latino-americanos. Além
de ser o menor do mundo, é absolutamente distante do percentual verificado no Vale do
Silicio, referéncia para muitos empreendedores brasileiros. O fato das universidades néo

serem protagonistas na formacao de novas empresas e empreendedores ajuda a explicar esse
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percentual tdo reduzido, ja que a mudanca cultural depende, em grande parte, da formacéo
que as pessoas recebem. Esses dados colocam em cheque a colocagédo de Plonski quanto ao
papel relevante das universidades em cursos de graduacdo e pdés-graduacdo. Os nimeros do
Férum Econémico Mundial coadunam, ainda, a visdo estereotipada da area de comunicacédo
brasileira em relagdo ao empreendedorismo, visto de forma negativa por estudiosos brasileiros
(BECKER; WALTZ, 2017).

4.1.3.1.1 Avaliacéo do sistema paulista de parques tecnoldgicos (SPPT)

Uma avaliacdo do Sistema Paulista de Parques Tecnoldgicos (SPPT) ajuda a
compreender porque as universidades, incubadoras, centros de pesquisa e parques
tecnoldgicos deixaram de ser a referéncia principal para empreendedores. Mesmo sendo um
dos sistemas mais organizados do Brasil em termos de integragdo entre empresas,

universidades e governo, o SPPT padece com diversos problemas. Dentre eles destacam-se:

i. Dependéncia muito grande do governo como investidor. Poucos parques, como o
de S&o José dos Campos e Piracicaba receberam recursos de empresas privadas. Os
demais dependeram dos governos federal, estadual e municipal para criar
infraestrutura e manter as atividades. Em casos como o parque de Ribeirdo Preto,
quase a totalidade dos recursos foi proveniente dos cofres do municipio (SAO
PAULO, 2014, 2015, 2016).

ii. Reduzida ou inexistente integracdo das empresas da regido com os parques. No
Parque Tecnoldgico de Piracicaba, por exemplo, os gestores do parque apontaram
baixa aceita¢do por parte dos empresarios da regido na adocéo de novas tecnologias
geradas pelas empresas residentes do Parque (SAO PAULO, 2014).

iii. Falta de programas que integrem os esforgos entre os diversos entes do ecossistema
de inovagdo. Em S&o José dos Campos foram criados Centros de Desenvolvimentos
Tecnoldgicos (CDT), os quais sdo constituidos por arranjos nos quais grandes
empresas lideram projetos de Pesquisa, Desenvolvimento e Inovagéo (P&D&I) em
parceria com universidades, Instituicdes de Ciéncia e Tecnologia (ICT) e empresas
de menor porte. Tal iniciativa foi fundamental para alcancar bons resultados.

O SPPT foi criado em 2006, mas antes dessa data ja existiam parques tecnoldgicos em

funcionamento. Ao criar o SPPT, o governo estadual buscou integrar e sistematizar 0s
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esforgos para promocdo desses espacos de inovacdo. Nao por acaso, os relatérios avaliados
mostram diversos parques em processo de formagéo, como o caso de Botucatu e de Santos. A
pouca idade da maioria dos parques pode justificar, ao menos em parte, alguns dos problemas
apontados, j& que os esforcos de integracdo e acGes em conjunto demandam tempo e
articulacdo entre os entes do ecossistema. Contudo, percebe-se, principalmente pelo exemplo
do parque de Sao José dos Campos, que nas cidades onde as empresas privadas assumiram a
lideranca na conducéo dos trabalhos os resultados foram mais proficuos.

O parque de Sé&o José dos Campos foi o primeiro a se integrar ao SPPT em 2009. Até
abril de 2016 o Parque recebeu quase R$ 2 bilhGes em investimento. A maior parte dos
recursos foi proveniente da iniciativa privada, em torno de R$ 1,5 bilhdo, para a criagdo dos
CDT’s, nos quais as grandes empresas lideram projetos de P&D&I em parceria com as
Instituicdes de Ensino Superior (IES), ICT s e as pequenas e médias empresas instaladas no
Parque. Os numeros mostram que 0 sucesso do parque reside, em grande parte, na
participacdo proficua de grandes empresas ndo apenas pela elevada capacidade de
investimento, mas, notadamente, liderando projetos de pesquisa, inovacdo e desenvolvimento.
Até 2014 o parque havia registrado ou estava em processo de registro de 51 patentes. Em
2016 o parque abrigava 42 pequenas e médias empresas e seis multinacionais brasileiras e
estrangeiras que injetaram quase R$ 1,5 bilhdo em pesquisa e inovacdo. Ademais o parque
congrega 60 instituicdes de P&D&I e uma populacdo de 5.500 pessoas, destes 4.400 como
estudantes, o que releva uma estrutura notavel aos padrdes brasileiros e em relacdo aos outros
parques paulistas.

Interessante notar que grandes empresas publicas também participam dos CDT’s. Um
exemplo € a Sabesp, companhia de agua e saneamento basico do estado de Sdo Paulo, que
lidera o Centro de Desenvolvimento Tecnoldgico em Aguas e Saneamento Ambiental. Este
outro exemplo ilustra bem o quanto a integracdo entre os Parques e a iniciativa privada, ainda
que majoritariamente formada por dinheiro publico, € necessaria para o sucesso do Modelo
Triplo Hélice.

No Parque Tecnologico de Campinas, chamado de Techno Park, percebe-se uma
diferenga substantiva em relagdo ao verificado no parque de S&o José dos Campos. Em abril
de 2016 o Techno Park apresentava 61 empresas instaladas, sendo 44 de base tecnoldgica.
Muitas delas era multinacionais, como Intel, AT&T, Monsanto, FMC e Toshiba. No entanto,
elas ndo atuam como lideres de P&D&I como ocorre no Parque de S&o José dos Campos.
Segundo os gestores do Techno Park, o foco do parque campinense € “aproximar Academia e

Institutos de Pesquisa das empresas de base tecnoldgica instaladas no Parque. [...] Para tanto,
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os transbordamentos de PD&I sdo motivados através de parcerias com institui¢fes cientificas
e tecnoldgicas nacionais e internacionais.” (SAO PAULO, 2016, p. 130). O relatdrio aponta
que quase 80% das empresas do Parque mantém atividades de P&D&I em seus produtos e
servigos. Além disso, 75% possuem registro no INPI de patentes, cultivares ou marcas e
100% das empresas tém presenca internacional. No entanto, os proprios gestores do parque
acreditam que nem toda a pesquisa e inovacdo é feita no Brasil.

A maior parte das EBT s do Parque possuem relacionamentos internacionais
estabelecidos, sejam eles realizados a partir do relacionamento entre matriz e
filial, como também com fornecedores e clientes. Tais relacionamentos
podem ser executados a partir de laboratérios de PD&I estabelecidos nas
EBT’s ou com parceiros em outros paises (SAO APULO, 2016, p. 157).

O fato de nédo liderarem os processos de P&D&I de forma integrada com as ICT's e
pequenas e medias empresas do parque mostra um foco das multinacionais em realizar
pesquisas com um olhar para fora do pais. Apenas um estudo mais aprofundado teria
condicGes de afirmar se o trabalho realizado no Techno Park de Campinas contribui menos ou
mais para a inovacao do que o feito em S&o José dos Campos. Todavia, acredita-se que o fato
da iniciativa no Vale do Paraiba ser mais recente e apresentar caracteristicas similares ao do
Techno Park, como a atuacgdo de grandes multinacionais, mostra-se aquela como mais exitosa
em virtude dos resultados expressivos em termos de integracdo das entidades e realizagédo de
projetos de P&D&I. O relatério do Techno Park mostra que as EBT’s ainda ndo estdo
integradas aos projetos e parcerias que o local desenvolve (SAO PAULO, 2016, p. 149).
Logo, ainda ha um trabalho importante a ser realizado de forma que favoreca o ecossistema
de inovagéo.

Essa avaliacdo mostra que o Modelo Triplo Helice apresenta falhas no Brasil alem do
ecossistema de inovacdo em comunicagdo. O fato de ndo existir nenhuma startup voltada a
inovagdo em comunicacdo no SPPT ndo é de se surpreender tendo em vista alguns resultados
desta tese, como o fato de nenhuma startup avaliada ter passado por incubadora ou ter nascido
em universidade ou ICT. No entanto, algumas falhas do Modelo nos parques paulistas
retratam uma realidade generalizada no pais, que afeta todas as areas. As mais notaveis sdo: a)
reduzida participacdo da iniciativa privada nos investimentos de pesquisa e inovacgao; b)
descompasso entre 0s agentes no sistema brasileiro de inovacao. Por se tratarem de aspectos
relativos principalmente a atuacdo das empresas privadas que estrapolam o trabalho feito no
SPPT, essas questdes foram debatidas no item 4.2.3 a luz das iniciativas dos veiculos de

comunicacéo brasileiros de &mbito nacional e regional.
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4.2 Universo 2: meios de comunicacao tradicionais de ambito nacional e regional

4.2.1 Categoria de andlise 1: desenvolvimento de inovacdo em comunicagao

4.2.1.1 Subcategoria 1.1: desenvolvimento de propostas inovadoras

De forma geral, todos os gestores entrevistados nesta pesquisa consideram as empresas
em que atuam como inovadoras. Para tanto, elencaram iniciativas pioneiras em suas areas,
assim como resultados gerenciais que evidenciam propostas inovadoras. Assim como ficou
claro no item 2.2.2 deste trabalho, as empresas brasileiras de comunicacdo ndo se enquadram
no perfil de inovadora a luz de determinados indicadores de inovacdo, como criacdo de
patentes. Vale lembrar que o setor de midia brasileiro s6 se destaca nos rankings de inovacdo
nacionais na protecdo de marcas. Tais aspectos ndo sdo negativos, como também foi
elucidado no capitulo 2, mas ajuda a compreender o mercado brasileiro de midia. As
empresas brasileiras tem buscado inovar, mas ainda estdo muito distantes das principais
corporacOes de midia do planeta. A diferenca ndo reside apenas em faturamento, até porque as
OrganizagBes Globo figuram entre as maiores do mundo, mas no que os veiculos de midia
brasileiros estdo fazendo para inovar e aumentar a competitividade.

Nenhuma empresa brasileira de midia desenvolveu uma inovacao radical ou disruptiva
na histdria. Até esse ponto seria de se esperar, ja que esses tipos de inovacdo sdo raras e
nenhuma empresa se sustenta apenas delas (TIDD; BESSANT, 2015). Um ponto complicador
é que além de ndo desenvolver inovacBes assim, 0s veiculos ndo estdo se dirigindo para esse
fim. O desenvolvimento de propostas inovadoras tem sido reativo, em conformidade com o
que vem sendo feito no mercado internacional e a partir de tecnologias criadas fora do pais.
Quando destoam do cendrio externo, acrescentam pouco as propostas de valor das empresas,
que tentam sobreviver em meio a um mercado altamente volatil em constante mudanca.

Para compreender esse cenario, é preciso avaliar dois aspectos: Primeiro, o contexto
brasileiro. Segundo, o comportamento dos meios de comunicacdo brasileiros em relacdo a

inovacao.

4.2.1.1.1 Brasileiro esta disposto a pagar por noticias?
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Relatorio recente feito em 36 paises avaliou 0 comportamento de 70 mil pessoas sobre
0 consumo de noticias no mundo (NEWMAN et al., 2017). Dentre os diversos aspectos
tratados no estudo, dois mereceram maior atencdo: a capacidade das pessoas em pagar pelo
conteddo e a queda na confiangca da midia. Os resultados apontam, como se podia esperar,
enormes disparidades entre os paises, o que reforca o raciocinio de que o Brasil precisa de
iniciativas locais que atendam as necessidades do pais e ndo de adaptacfes, como vem sendo
feito. Sobre a disposicdo das pessoas em pagar pelo conteldo, apenas 22% dos brasileiros
entrevistados afirmaram que empregariam dinheiro para ter acesso a noticias. O nimero pode
ser ainda pior que o apontado porque a pesquisa entrevistou apenas pessoas ja tem acesso a
internet no Brasil. Como o proprio relatério aponta que metade da populacdo ndo esté
conectada a web e que a maioria dessas pessoas é de renda menor, é de se imaginar que um
percentual menor da populacdo total esteja disposto a pagar por noticias.

O mesmo relatério apontou que o site de noticias mais usado no Brasil é o UOL, que
n&o limita o acesso do consumidor. A Folha de S. Paulo, do mesmo grupo que o UOL, mas
que adota o paywall para restringir a leitura de que em ndo é assinante, estd na quarta
colocacdo na mesma pesquisa. Alias, 0 mesmo fendmeno se observa em relacdo ao G1 e ao O
Globo, segundo e terceiro colocados na pesquisa, respectivamente. Chama a atencdo também
na pesquisa os atributos de cada marca que mais atraem o consumidor. No UOL foi a diverséo
e o0 entretenimento. No O Globo, a diversdo e o entretenimento ficou quase empatado com a
confiabilidade das noticias (NEWMAN et al., 2017). O que os consumidores buscam,
portanto, ndo é necessariamente noticia, segundo os critérios jornalisticos de informacéo de
utilidade publica.

Outros dados da pesquisa podem ajudar a explicar essa constatacdo. Ao mesmo tempo
em que os entrevistados brasileiros mostraram elevada confianca na midia brasileira, em torno
de 60%, eles também estdo entre os consumidores mais costumazes de midia social no
mundo: 57% buscam noticias pelo Facebook e 46% pelo WhatsApp. O contrasenso reside no
fato de que as midias sociais sdo prodigas em criar e espalhar noticias falsas, as quais vém
prejudicando a credibilidade dos veiculos de midia em todo o mundo (WAKABAYASHI,
ISAAC, 2017) e quase terminando em tragédia (LIPTON, 2016). Os mesmos consumidores
avidos por redes sociais, porem, ndo costumam separar jornalismo de mentiras. Apenas 24%
dos entrevistados acreditam que as redes sociais fazem um bom trabalho para separar a
verdade dos boatos (NEWMAN et al., 2017). Isto €, buscam a noticia nas redes sociais,
mesmo sabendo que elas pouco se preocupam com a veracidade do contetdo divulgado.

Talvez porque noticia para o consumidor seja uma informacéo sobre uma celebridade ou mais
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um escandalo de corrupgdo. Esse problema ndo é exclusivo do Brasil. Um estudo do New
York Times e The Guardian revelou que enquanto os jornais enfatizam esporte, economia e
entretenimento, os usuarios de redes sociais preferem compartilhar suas opinides sobre fatos
do cotidiano (FRANKLIN, 2012).

O cenério para as empresas de midia de todo o planeta, sobretudo do setor de impresso
e on-line, pode ser sintetizado da seguinte forma:

Uma opcao é aceitar que eles estdo no negécio de publicidade, mas como o
ponto de controle mudou para plataformas, portanto, o ponto onde as
margens se acumulam também mudou. Nesse caso, as empresas precisam
reduzir o maximo possivel 0s custos e assumir a mentalidade e a estrutura de
um fornecedor de escala de baixo custo e margens baixas. A segunda opgéo
é buscarem mais margem que a escala. Neste caso, sera preciso planejar um
futuro sem publicidade com multiplos fluxos de receita (e ndo apenas o
modelo de acesso). A receita total serd menor, mas a margem maior. O
desafio para as empresas em geral é a falta de vontade para tomar uma
decisdo dificil. Muitas terminam tentando otimizar ambos, o que significa
otimizar nenhum® (BELL; OWEN, 2017).

O grupo escandinavo Schibsted preferiu a segunda opcéo dentre as duas possiveis e
tornou-se uma das empresas de midia mais rentaveis do mundo (Anand, 2016). Ja a primeira
opcédo foi tomada pelos maiores grupos de midia do planeta, como o New York Times e o
Washington Post, que incorporaram robds ao método de producdo jornalistico e adotaram
estratégias como o paywall para reforcarem as receitas com o leitor digital (MARBURGER,
2017). As empresas de midia brasileiras integrantes dessa pesquisa adotaram a mesma op¢ao
que as empresas norte-americanas, mas o resultado ndo foi positivo. Os 11 maiores jornais
diarios do Brasil ganharam 88 mil novos assinantes digitais em 2016, mas as edicdes
impressas registraram queda de 162 mil exemplares na tiragem média diaria. O crescimento
de assinantes digitais tem sido muito reduzido ante a diminui¢cdo dos exemplares impressos.
Do primeiro bimestre de 2015 ao mesmo periodo de 2017 a diminui¢cdo no nimero médio de
exemplares diarios foi de 68% em face de um aumento de pouco mais de 10% em assinaturas
digitais. Apenas o jornal Folha de S. Paulo apresentou um nimero maior de assinantes digitais

em relacdo as assinaturas impressas (ANJ, 2017).

%3 [One s to] accept that they are [in the] advertising business but. the point of control has shifted to platforms
and thus the point where margins accrue has also shifted. In that case, [publishers] need to jettison as many of
their costs as possible and assume the mentality and framework of a low-cost/low-margin scale provider. Or, if
they decide they want margin more than scale, [they] need to plan for a non-advertising future with multiple
revenue streams (not just the access model). The total revenue might be smaller but the margin larger. The
challenge for the publishers is in general an unwillingness to make a hard decision. They end up sitting in the
middle trying to optimize for both, which means optimizing for neither (tradugéo do autor).
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Assim como o New York Times, a maioria dos jornais brasileiros adotou o paywall
como estratégia para aumentar as receitas. No entanto, esse incremento das assinaturas
digitais ndo tem sido capaz de compensar as perdas do setor com os anuncios das edicdes
impressas e o faturamento com a publicidade digital continua muito baixo (ESTARQUE,
2016). Segundo pesquisa conduzida por Myllylahti (2014) em oito paises, paywalls
contribuem com apenas 10% das receitas de empresas de midia. Enquanto o assinante medio
de impresséo gera US$ 1.100,00 por ano, o valor equivalente para a assinante digital é de US$
175,00 (FRANKLIN, 2012). E temeraria, portanto, a iniciativa de jornais como a Gazeta do
Povo, de Curitiba, que acabou com a versao impressa diaria apds mais de 90 anos de histdria e
adotou exclusivamente a versdo digital —havera edicdo impressa apenas no fim de semana
(ZIPPERER, 2017).

Cornia et al. (2017) realizou uma pesquisa sobre a difusdo e as diferentes formas de
pagamento em diversos tipos de organizacGes de noticias em seis paieses europeus. N&o
obstante as diferencas com o Brasil, algumas conclusdes sdo aplicaveis & realidade nacional.
Para os autores, os modelos de pagamento séo particularmente difundidos em mercados como
a Finlandia, que sdo dominados por um ndmero limitado de operadores histéricos muito
fortes, e naqueles com mercados muito pequenos de publicidade digital, como a Polonia. Nos
mercados mais competitivos com receitas publicitarias maiores, como o Reino Unido, a
maioria dos conteldos de noticias digitais ainda esta disponivel gratuitamente. Dadas as
caracteristicas econdmicas e o fato de que o Brasil é o sexto maior mercado publicitario do
mundo, estando duas posi¢oes atras do Reino Unido (THE INTERNATIONAL BANK FOR
RECONSTRUCTION AND DEVELOPMENT, 2010), infere-se que no Brasil a chance do
consumidor pagar por noticia €, de fato, baixa. Outrossim, a pesquisa de Cornia et al. (2016)
também mostrou que em paises nos quais 0s canais de TV tém maior audiéncia, que é o caso
brasileiro, o pagamento por contetdo é ainda menor porque a TV aberta ndo adota nenhum

tipo de restricdo ao consumo de noticia.

4.2.1.1.2 Comportamento dos meios de comunicacao brasileiros em relagdo a inovagao

Os gestores das empresas brasileiras de midia entrevistados para esta tese mostraram-
se amplamente favoraveis a inovacdo, mas ainda o fazem principalmente internamente. Seja
pela dificuldade financeira em ampliar o espectro ou por convicgdes proprias, todas as firmas
consultadas creditam aos gestores e colaboradores a tarefa de desenvolver inovacgdo. Tidd e

Bessant (2015, p. 276), no entanto, mostram como ¢ dificil essa tarefa: “quando ha um
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direcionamento para uma nova mentalidade, os players com um enquadramento cognitivo
consolidado talvez tenham problemas por conta da necessaria reorganizacdo de seu modo de
pensar”’. As pessoas tém dificuldade para mudar a forma de pensar para desenvolver inovagao
porque foram treinadas segundo métodos rigidos de gestdo, usados para padronizar métodos e
técnicas de trabalho. A consequéncia, prosseguem os autores, é que hd um choque entre rotina
e tentativa de mudanga de mentalidade, sendo que essa ultima geralmente perde.

De acordo com Boyles (2016), as organizacdes jornalisticas tomam basicamente dois
caminhos para inovar. Uma parte concentra as energias e 0s recursos na compra de startups
rivais ou criando spin-off’s (CHISTENSEN; SKOK; ALLWORTH, 2013). O outro grupo esta
buscando a experimentacdo dentro de suas proprias redagdes. No Brasil, porém, ndo foi
empregada a primeira opcao. Nenhum grande grupo de midia, de &mbito nacional ou regional,
com excecdo do Grupo RBS, criou spin-off’s ou investe em startups. Este aspecto sera tratado
em detalhes no item 4.2.1.2, ja que diz respeito a préxima subcategoria de anélise. Quanto ao
intraempreendedorismo, a preocupacdo principal das empresas de midia estabelecida em
incorporéa-lo é criar uma cultura de arranque, isto €, um ambinete propicio a inovacdo (DYER;
GREGERSEN; CHISTENSEN, 2011). Pesquisa conduzida por Boyle nos Estados Unidos e
Canada, no entanto, constatou a adocdo de estratégias de gestdo intraempreendedoras criou
enormes desafios as empresas.

Ainda de acordo com Boyle (2016), as barreiras mais comuns que costumam
prejudicar a inovacdo sdo: a) jornalistas tradicionalmente ndo sdo bons gestores, entre outras
razdes, por ndo terem conhecimento de gestdo, logo tém dificuldade para incentivarem os
liderados a inovar; b) gestores estdo concentrados na gestdo diaria das empresas e ndo tem
tempo para pensar de forma estratégica, além disso, muitos jornalistas com funcgéo de gestores
acreditam que a noticia € um bem comum e ndo algo monetizavel; ¢) as empresas nao
respondem rapidamente as ameacas porque estdo presas a rotinas administrativas e estruturas
hierarquizadas. Apenas duas entrevistas realizadas nesta tese ratificaram as colocagdes de
Boyle. Os entrevistados apontaram, sobretudo, a preocupacdo com os problemas do dia-a-dia
como Obice para inovar e a tendéncia natural das empresas em ndo tomar providéncias rapidas
diante de ameagas.

Relatorios internacionais, no entanto, corroboram as colocagdes de Boyle. Boczkowski
(2004) salienta que a maioria dos jornais abordou 0 aumento da internet nas décadas de 1990
e 2000 de maneira reativa, defensiva e pragmatica. Estratégia que atualmente se percebe
totalmente inadequada, mas que vem vendo reproduzida por muitos organismos de
radiodifusdo em relacdo a ascensdo do video on-line (NIELSEN; SAMBROOK, 2016). O
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intraempreendedorismo dos veiculos de comunicagdo brasileiros, portanto, tem menos a ver
com uma questdo estratégica e mais como uma reacdo natural diante do crescimento
avassalador da concorréncia das empresas de tecnologia. Acossados face as perdas elevadas
de receita publicitaria e sem condi¢cdes adequadas de acesso a capital, a imprensa brasileira
tem tentado inovar. Malgrado o esfor¢o, o resultado tem sido débil. Entre os onze grandes
grupos de midia entrevistados nesse trabalho, mais da metade afirmou categoricamente que se
utiliza de plataformas de terceiros, como redes sociais, para promover, distribuir e ganhar
escala com conteudo. Mesmo aquelas que nao fizeram tal afirmacdo, dependem muito das
novas empresas de midia, como Google e Facebook, para chegar ao consumidor, como ficou
claro no relatério de Newman et al (2017).

Né&o por acaso, Google e Facebook, as duas corporagdes que juntas vao angariar 60%
da publicidade digital no mundo (GARRAHAM; BOND; BOND, 2017) decidiram financiar
projetos voltados ao estimulo e valorizacdo do jornalismo no Brasil. O objetivo das iniciativas
é nobre, mas em poucas palavras do coordenador do projeto liderado pelo Google percebe-se
0 que as empresas de tecnologia realmente buscam “o objetivo € acelerar a inovagdo” por
meio de “uma ponte entre as Redagdes ¢ as iniciativas do Google” (MAYO, 2017). Embora
esses projetos sejam voltados sobretudo ao setor impresso e de midia digital, duas empresas,
ambas do setor de radiodifusdo, afirmaram no levantamento feito nesta tese que estdo
apostando em parcerias similares com o Google. Isso significa que a inovacdo em boa parte
da imprensa brasileira esta vinculada ao modelo de negécio e proposta de valor de empresas
de tecnologia multinacionais, que s6 ndo provocam um estrago maior no faturamento das
companhias de midia brasileiras porque a internet chega a pouco mais da metade da
populacéo.

Cientes disso, algumas empresas de midia brasileira tém assumido uma postura reativa
diante das novas midias. Tatica que comegou nas maiores companhias de midia do planeta e
hoje esta na pauta de praticamente todo o empresariado midiatico do Ocidente. A acusacédo é
que as grandes empresas de tecnologia gastaram somas vultosas de dinheiro para pressionar
os politicos norte-americanos a ndo regulamentarem o setor. As corporacdes do Vale do
Silicio estariam investindo também somas elevadas em organiza¢fes ndo-governamentais que
as ajudam a pressionar 0 governo e a manter uma boa imagem perante a sociedade. Ademais,
argumentam que as firmas de tecnologia pagam impostos reduzidos face ao elevado
faturamento e ainda ganham dinheiro as custas dos dados dos usuérios (FOROOHAR, 2017).
A News Media Aliance, que representa em torno de 2 mil empresas de midia nos Estados

Unidos, pediu autorizacdo ao Congresso americano para negociar em conjunto com Google e
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Facebook. A solicitagdo se justifica, segundo a entidade de classe, em decorréncia do
duopolio do motor de busca e da rede social, que estdo absorvendo “quase toda receita
publicitaria do setor”. Na Unido Europeia o embate estd mais direto. O Google foi multado
em 2,4 bilhdes de euros por pratica monopolista no servico de busca, ao passo que o
Facebook, assim como outras redes sociais, foi intimado pelo parlamento aleméo a pagar uma
multa de até 50 milhdes de euros, caso ndo apague contetdo falso ou de 6dio em menos de 24
horas (SA, 2017).

No Brasil, por enquanto, as contestacdes sdo timidas. Apenas um CEO entrevistado
nesta pesquisa afirmou que existe uma concorréncia desleal e sem regras das plataformas
globais de internet, que se apropriam dos contetdos das empresas jornalisticas sem remunera-
las. No ambito governamental, ndo ha sequer discussdes sobre possiveis interferéncias em
favor das empresas de midia. Esse cenario de calmaria entre veiculos de comunicagdo e
grandes empresas de tecnologia contrasta com o contexto internacional, que ja estabeleceu
inclusive o prazo de no méaximo até o final de 2018 encontrar uma maneira de proteger o
contetido pago e evitar a pirataria (GARRAHAM:; BOND; BOND, 2017). E provavel, no
entanto, que a relacdo amigavel entre veiculos de midia brasileiros e empresas de tecnologia

como o Google e o Facebook mudem em breve, notadamente na area de radiodifuséo.

4.2.1.1.2.1 Dilemas da area de TV aberta

A area de TV aberta vive um momento delicado no Brasil. Ao mesmo tempo que

ainda domina o ambiente de midia no pais, vé seu dominio reduzir a cada dia.

Embora a penetracdo da internet continue aumentando rapidamente, a
popularidade da web ainda ndo é compativel com a televisdo. Mais de 97%
das familias brasileiras tém um aparelho de TV, mas em 2015 apenas uma
em cada duas casas estava conectada & internet. No entanto, as plataformas
on-line j& sdo a principal fonte de informagdo para pessoas nas areas
urbanas, especialmente aquelas com maior renda e niveis de educacdo®
(NEWMAN et al., 2017, p. 106).

A medida que a internet se expande pelo Brasil, aumenta também a fatia publicitéria
das novas empresas de midia e reduz a participacdo dos meios de comunicacgéo estabelecidos.

Um dos CEQ’s ouvidos nesta pesquisa calcula que as novas midias ja superaram todos 0S

3 Although internet penetration continues to rise quickly, the web’s popularity is still no match for television.
More than 97% of Brazilian households have a TV set, but as recently as 2015 only one in every two homes
was connected to the internet. Nevertheless, online platforms are already the main source of information for
people in urban areas, especially those with higher income and education levels (traducéo do autor).
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veiculos de comunicacdo estabelecidas no Brasil, exceto as Organiza¢cdes Globo, na
participagdo do mercado publicitario. Relatdrios internacionais mostram que nos paises nos
quais a internet chega a uma grande fatia da populacéo, a queda da TV aberta € expressiva.
Nos Estados Unidos e no Reino Unido a TV diminui de 3 a 4% ao ano, em média, desde
2012. A queda é comparavel ao declinio da circulacdo impressa dos jornais nos anos 2000 e,
se somados por mais de dez anos, resultardo em uma reducdo na audiéncia de 25 a 30%
(NIELSEN; SAMBROOK, 2016).

Os mesmos relatorios mostram duas tendéncias irrefutaveis: um aumento crescente e
continuo de videos on-line e o consumo cada vez maior desse conteudo em plataformas
moveis. Nestes aspectos, inclusive, o Brasil, ja mostra nimeros superiores a média mundial,
como o fato de 91% dos usuarios de internet acessarem a web por dispositivos moveis. Note-
se ainda que a internet € o principal meio de informacéo para pessoas com nivel superior, com
idade até 25 anos, e com renda mais elevada no brasil (BRASIL, 2016). Isto é, embora ainda
ndo atinja tantas pessoas como a TV aberta, a internet chega a fatia mais prestigiada do
publico. Ademais, “ndo ha razdes para acreditar que uma geragdo que tenha crescido e
desfrutado de visualizacdo de video digital, on-demand, social e mdével em uma variedade de
dispositivos conectados vira a preferir a programacdo em tempo real, linear e agendada, ligada
a um Gnico dispositivo apenas porque envelhecem®” (NIELSEN; SAMBROOK, 2016, p. 3).

Some-se a isso o fato de que as redes sociais, que séo a principal fonte de informacéo
do brasileiro para os que tém acesso a internet (NEWMAN et al., 2017), ja& estdo
desenvolvendo inovacdes para também fazerem TV, isto é, oferecer produtos proprios em
formato de video. O Facebook, por exemplo, pretende fazé-lo por meio de realidade virtual, o
que pode colocar em xeque ndo sé os aparelhos de TV, como também os smartphones
(WEINBERGER, 2017). Por mais que essas inovagdes possam néo surtir o efeito esperado,
assistir TV aberta da forma como se faz atualmente é um processo cada vez mais em desuso.
Por essa razdo, Nielsen e Sambrook (2016, p. 22) acreditam que 0 mais importante para o
setor de TV aberta no mundo todo é experimentar.

Ninguém definiu como fazer noticias em video online. Vemos muitas
experiéncias interessantes, tanto as que se concentram em alavancar a
distribuicdo de videos curtos e compartilnaveis através de grandes
plataformas, como aqueles focados na producdo de contetdo de realidade
virtual e de video virtual, de qualidade mais longa, para atrair pessoas para

% There are no reasons to believe that a generation that has grown up with and enjoys digital, on-demand, social,
and mobile video viewing across a range of connected devices will come to prefer live, linear, scheduled
programming tied to a single device just because they grow older (tradugdo do autor).
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seu proprio site ou aplicativo. Mas ainda nédo esta claro que qualquer um
desses exemplos representa as melhores praticas.®

As emissoras de TV brasileiras tém buscado experimentar, mas de forma timida.
Como a pesquisa conduzida nesta tese evidenciou, além de ainda terem uma relagdo muito
proxima das grandes empresas de tecnologia que dominam o mercado mundial, a inovacédo
estd muito distante do que poderia ser. Realidade virtual, por exemplo, é uma inovacgéo
totalmente fora da realidade das empresas brasileiras. Nenhum entrevistado sequer mencionou
essa possibilidade. O que as empresas brasileiras tém feito de mais inovador é investirem em
aplicativos proprios para distribuicdo de conteido. Embora a iniciativa seja interessante, ela
esbarra nos mesmos problemas que 0s meios impressos tiveram ao investir em aplicativos
préprios: a distribuicdo. Nesta tese j4 se detalhou diversas razGes que demonstram as
limitacGes do conteudo em trazer resultados expressivos na internet e ainda o contexto do
consumo de conteudo no Brasil. Some-se a eles o fato de que as empresas de midia brasileiras
ndo estdo seguindo um dos conselhos mais elementares da teoria classica da inovacdo no

mundo.

As grandes empresas estabelecidas, com posicGes fortes e prdsperas nos
novos mercados possibilitadas pelas tecnologias de ruptura, tém conseguido
o feito dando responsabilidade de negociar a tecnologia de ruptura para uma
organizagdo cuja dimensdo combine com o tamanho do mercado-alvo.
Pequenas organizagdes podem mais facilmente reagir as oportunidades para
0 crescimento em pequenos mercados (CHRISTENSEN, 2012, p. 31).

Como ja ficou demonstrado neste capitulo, as empresas brasileiras de midia, de forma
geral, tém se aproximado pouco das startups, que vem assumindo a responsabilidade apontada
por Christensen em diversas partes do mundo. Além de ndo terem essa aproximacao,
nenhuma organizagéo de midia no Brasil também relatou a criacdo de spin off’s, outra forma
de combater a inovagdo disruptiva, conforme o mesmo Christensen. Esses aspectos sdao
preocupantes porque mostram como a experimentacdo sugerida por Nielsen e Sambrook ndo
vem sendo feita da forma apropriada. Para o setor de radiodifusdo, em especial para a TV
aberta que ainda domina o mercado brasileiro, a auséncia de atitudes mais concretas de
inovacdo pode ser o elemento que falta para acelerar a perda do controle. Acostumados com a

lideranca absoluta em faturamento publicitirio por décadas, seja em nivel nacional ou

% We see many interesting experiments, both those focused on leveraging distribution of short, sharable videos
via large platforms and those focused on producing stand-out, rich, longer-form video and virtual reality
content to draw people to their own website or app. But it is not yet clear that any of these examples represent
best practices for others to imitate (traducéo do autor).
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regional, a area de TV precisa mudar radicalmente: “Este ¢ um desafio significativo para os
radiodifusores tradicionais cuja cultura geralmente ndo suporta uma abordagem iterativa de
‘lancamento, aprendizado, re-langamento’ para novos projetos.” (NIELSEN; SAMBROOK,
2016, p. 23)*.

Malgrado o fator cultural, existem aspectos econémicos e juridicos que prejudicam

sobremaneira a inovagdo na area de TV. Essas questdes serdo tratadas no proximo item.

4.2.1.2 Subcategoria 1.2: participacdo em fundos de investimento

No capitulo 2.3.2 desta tese tratou-se a dificuldade que o setor de radiodifusdo, ndo s
de TV aberta, enfrenta no Brasil para inovar no modelo de negdcio em face de aspectos
juridicos. Uma legislacdo retrograda tem prejudicado o setor na tentativa de mudar,
principalmente para buscar novas fontes de financiamento e reduzir a dependéncia do
mercado publicitario na geracdo de receitas. Presidentes e diretores de grupos de midia da
area de radiodifusdo também apontam a necessidade de mudar a legislacdo para permitir a
entrada de capital externo nas empresas de radiodifusdo brasileiro. A Constituicdo do Brasil
prevé que no minimo 70% do capital votante pertenca a brasileiros natos ou naturalizados ha
mais de dez anos (BRASIL, 1988). Fatores como esses contribuiram para que apenas dois
grupos de midia brasileiro ~Grupo RBS e Grupo Abril — participassem de fundos de
investimento ou outro instrumento financeiro de apoio a inovagdo, principalmente para
investir ou comprar startups.

O Grupo RBS criou o fundo e.Bricks em 2011, quando realizou o primeiro
investimento no mercado escolhendo a Predicta, conforme foi explicitado neste capitulo. A
Abrilpar, holding da familia Civita, controla a Abril Midia, que tem um Conselho de
Administracdo formado pelos membros da familia Civita e do grupo de midia sul-africano
Naspers. O presidente da Abril Midia se reporta a esse conselho e dirige 0s negocios de Midia
e Grafica do Grupo — mais informacgdes sobre a forma de atuagcdo dos fundos, assim como
outros aspectos, no item 4.3.1.

Para os gestores entrevistados nesta tese, € extremamente dificil criar spin off’s,
aproximar-se ou comprar startups, realizar investimentos mais substantivos em inovacao e

ainda concorrer com corporaces globais como Google e Facebook diante da legislagdo

¥ This is a significant challenge for traditional broadcasters whose culture does not usually support an iterative
‘launch, learn, re-launch’ approach to new projects and for public service media that face a greater degree of
political scrutiny of new initiatives (traducéo do autor).
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vigente brasileira. Como destacado no item 2.3.2 desta tese, o setor de radiodifuséo enfrenta
desafios ainda maiores para inovar no modelo de negdcio em virtude de restri¢cbes legais.
Ainda de acordo com alguns gestores entrevistados, além dos concorrentes internacionais ndo
se subjulgarem as leis brasileiras, eles tém uma abundancia de recursos com custos
infinitamente menores se comparado a realidade brasileira. O custo elevado do capital, alias,
foi uma opinido quase unanine entre os presidentes dos grupos de midia regional, que
apontam a baixa capacidade de investimento em relacdo aos grandes grupos de midia como
Obice para inovar.

Os argumentos dos gestores tém fundamento em diversos aspectos. Como foi
explicado no item 2.3.2 o setor de radiodifusdo mundial estipulou como prioridade, dentre
outras, que o0s paises desenvolvam mecanismos legais para tornar a concorréncia equitativa
com as grandes empresas de tecnologia. Para Zuylen-Wood (2017) os canais locais de TV
aberta nos Estados Unidos mudaram pouco até agora, principalmente, devido a duas decisGes
dos tribunais americanos. Primeiro, a decisdo da Suprema Corte americana de que 10 bilhGes
de dolares devem ser gastos a cada quatro anos em publicidade politica. Boa parte desses
recursos € destinado as estacbes de TV locais. Em segundo lugar, e talvez mais importante,
tem sido o crescimento de algo chamado taxas de retransmissdao. Em 1992, a FCC — 6rgdo
norte-americano que regula o setor de midia — determinou que os provedores de TV a cabo e
satélite deveriam pagar uma taxa anual as emissoras locais para terem o sinal retransmitido
localmente. Essas taxas, negociadas entre os provedores de TV por assinatura e estacdes de
TV, aumentaram quarenta vezes em uma década. Em 2016, as estacBGes locais registraram
receita de aproximadamente 20 bilhGes de délares em propagandas de TV e cerca de bilhdes
de dolares pela retransmissao.

Vale ressaltar que o Grupo RBS, logo depois de criar o fundo e.Bricks, vendeu dois de
seus ativos mais importantes. Em 2013 o Grupo RBS repassou para a J&F Investimentos,
holding que controla a JBS, uma das maiores processadoras de carne do planeta, o controle do
Canal Rural. A emissora de televisdo especializada no agronegocio foi vendida, por valores
ndo declarados pelas partes, depois de ter sido criada e gerida por 16 anos pelo Grupo RBS
(CONTROLADORA..., 2013). Em 2016 a RBS vendeu as operac@es de televisdo, radio e
jornal que atuam sob a marca RBS em Santa Catarina (GRUPO RBS, 2016). A venda, cujos
valores também ndo foram declarados, tem relagdo com um novo posicionamento estratégico
do Grupo, agora mais voltado as novas tecnologias. No entanto, é fato que o Grupo também
precisou se desfazer de negocios tdo valiosos, como as operagfes em Santa Catarina, para se

capitalizar.
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Com os elevados custos do capital no Brasil, € muito dificil para qualquer empresa
investir em outros negdcios, ainda que seja a compra de uma startup. Embora as empresas
nascentes de base tecnoldgica ndao costumem ter valor de mercado elevado no Brasil, se
comparado a realidade norte-americana, aquisi¢cfes como essa muitas vezes sdo investimentos
de longo prazo. Além do retorno ndo ser rapido, ele é altamente incerto. Nesse cenario, é
razodvel supor que nenhuma empresa, em um cenario de queda de receita provocada pela
concorréncia com as novas midias, vai captar recursos. Tampouco ter condi¢des de criar, ou
liderar, um fundo de investimento para aplicar os recursos. O Grupo Abril, assim como o
Grupo RBS, também se desfez de ativos depois que criou o fundo de investimento Abril Par.
O fator mais importante, porém, foi a venda de parte da companhia para o grupo de midia sul-
africano Naspers.

Certamente que o custo elevado do capital ndo pode ser encarado como 0 Unico
responsavel pelo reduzido nimero de fundos de investimento capitaneado pelas empresas de
midia brasileiras. Durante muitos anos essas firmas registraram lucros elevados, no entanto,
mesmo nesses periodos ndo foi desenvolvida nenhuma iniciativa voltada a investimentos
externos. Ademais, como bem notou um entrevistado desta pesquisa, 0 mercado de risco
brasileiro ainda esté incipiente, seja no que diz respeito a formacéo de um ambiente adequado,
seja na formacdo de uma mentalidade mais propensa as incertezas.

O problema, como salientado por Nielsen e Sambrook (2016), é a urgéncia que o
momento exige das empresas. A falta de atitudes proativas no passado repercute hoje
pressionando as empresas a tomarem providéncias, conquanto o cenario nao seja favoravel.
Pesquisa conduzida por Kiing (2015) identificou sete caracteristicas que as organizagdes de
noticias digitais inovadoras tém em comum. Dentre elas, duas se destacam: a) operagdes
digitais com alto grau de autonomia de operacOes legadas e b) inicio antecipado em relacéo
aos seus concorrentes. Operacgdes digitais autbnomas séo possiveis com spin off’s, as quais
demandam elevados investimentos de capital porque precisam de equipe, espaco, tempo e
recursos para alcancarem bons resultados. Para ser o primeiro em qualquer atividade de
inovacdo, ou pelo menos estar a frente dos concorrentes, também é preciso recursos,
principalmente se a proposta for desenvolver inovagdo por meio da aquisicao de startups. De
todo modo, € preciso recursos para desenvolver inovacao.

King observa que um inicio precoce € menos sobre a vantagem de ser o primeiro e
mais em relacdo ao desenvolvimento e uma cultura inovadora interna, que esteja acostumada
a aprender com a experimentacdo, incluindo falhas frequentes. Esse fator, sem duvida, é

preponderante. Contudo, para a teoria classica de inovacdo, como Christensen (2012) e Tidd e
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Bessant (2015), a melhor estratégica € sempre sair na frente para combater inovacdes
disruptivas e radicais.

S0 escassos 0s exemplos pelo mundo de empresas de midia que conseguiram
desenvolver inovacdo em comunicagdo sem recursos ou sem contar com a ajuda de um
ambiente regulatorio. Anand (2016) retrata 0 exemplo do grupo sueco Schibsted como um
exemplo de sucesso. No entanto, como retrata o relatério de Cornia et al. (2017), o
ecossistema dos paises nordicos, como Finlandia e Suécia, séo dominados por um ndmero
limitado de operadores historicos muito fortes, os quais ainda prevalecem. No entanto, como
salienta Newman et al. (2017), o governo sueco estd avaliando os subsidios aos meios de

comunicagdo comerciais e a forma de concorréncia com as novas midias.

4.2.1.3 Subcategoria 1.3: uso de algoritmos para producao de conteudo/noticia

Nesse contexto de carestia de proposicdes e de recursos, as empresas brasileiras ainda
tém que lidar com a chegada de novas tecnologias como os algoritmos, inteligéncia artificial e
Natural Generation Language (NGL). A area de midia esté entre as principais aplicacdes do
algoritmo, pois 0s meios de comunicagdo de massa automatizaram-se de forma acentuada
com a evolugéo da tecnologia. A busca por ganhos de escala e agilidade nos processos gerou
criticas quanto a aspectos ideoldgicos (MAGER 2012), de ética jornalistica (ARAUJO,
2016b) e de transparéncia (DIAKOPOULOS, 2015). Estudos mostraram que 0s sistemas
computacionais utilizados por muitos meios de comunica¢do apresentam preconceitos e
sentimentos hostis em decorréncia do funcionamento baseado em padrdes (BOZDAG, 2013).

A desconfianga com os algoritmos cresceu de forma avassaladora apos a vitoria de
Donald Trump na eleicdo para Presidente dos Estados Unidos em 2016. Empresas como 0
Facebook admitiram publicamente falhas em seus sistemas para combater as noticias falsas
(BELL, 2017). Esse receio, todavia, ndo tém impedido o avanco de novas tecnologias nas
areas de midia, como redes neurais e inteligéncia artificial. Enquanto esta é a capacidade das
maquinas desenvolverem uma inteligéncia similar a humana (TURING, 1950), a primeira é
tentativa de emular a estrutura de computacdo dos neurdnios no cérebro humano
(KURZWEIL, 2000). Redes neurais, algoritmos e inteligéncia artificial estdo sendo
empregados para aprimorar a criacdo, distribuicdo e consumo de noticias, como a Natural
Language Generation (NLG). Esta tecnologia inovadora se utiliza de dados brutos, como
nameros meteoroldgicos e planilhas de custos, para producdo de textos escritos sem a
intervencdo humana (REITER; DALE, 1997).
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NLG e algoritmos séo tecnologias muito versateis, indispensdveis no campo da
comunicacdo digital. Notadamente no caso dos algoritmos, a aplicacdo percorre 0s mais
diversos campos e foram responsaveis por muitas inova¢fes no mercado de midia. Um deles é
o jornalismo algoritmico, definido como “o inovador processo que ocorre na intersecao entre
jornalismo, dados e tecnologia®®” (GYNNILD, 2014, p. 714). Também chamado de
jornalismo computacional ou automatizado, esse tipo de jornalismo pode ser “a combinagdo
de algoritmos, dados e conhecimentos das ciéncias sociais aplicadas para complementar a
funcdo de responsabilidade do jornalismo®” (HAMILTON; TURNER, 2009, p. 2).
Coddington (2015, p. 335), porém, acredita que essas definicbes ndo distinguem o jornalismo
algoritmo de praticas similares. Uma melhor classificagdo para o autor ¢ “dominio do
jornalismo tecnicamente centrado na aplicacdo da computacdo e do pensamento
computacional as praticas de coleta de informacdes, sensoriais e apresentacdo de informacdes,
em vez do uso jornalistico de dados ou métodos de ciéncias sociais em geral.”>” Diakopoulos
e Koliska (2016, p. 2) classificam 0 jornalismo computacional como “encontrar, narrar e
disseminar novas histérias com, por ou a partir de algoritmos*”. Ja Graefe (2016) salienta que
o0 jornalismo computacional emprega algoritmos com pouca intervencdo humana para gerar
noticias para tudo, desde relatorios de crimes até alertas de terremoto e relatérios de lucros da
empresa.

Mapeamento feito por Dorr (2016) identificou 10 empresas no mundo que possuem
tecnologia NLG com aplicac@es jornalisticas. As outras 3 empresas listadas utilizam a NLG
para aplicacOes diversas, como comércio eletronico, financas e industria de petroleo. Das 10
companhias em condigdes de utilizar a NLG no jornalismo, apenas uma, a alem& Aexea,
elabora textos na lingua portuguesa. Essa divisdo de mercado se deve, de acordo com Dorr, a
fatores como a complexidade da NLG, & disponibilidade limitada de dados, & padronizagdo
dos produtos jornalisticos e a visdo geral de que os produtos jornalisticos por si s6 ndo sdo
rentaveis.

Dorr (2016) salienta que existem poucos estudos que avaliam os impactos da NLG no
jornalismo, os quais geralmente se dividem em: a) aproximar o jornalismo algoritmico de

outras técnicas baseada em nimeros, como o jornalismo de dados; b) avaliar a produgdo de

% The innovative processing that occurs at the intersection between journalism and data technology (traducéo do
autor).

% The combination of algorithms, data, and knowledge from the social sciences to supplement the accountability
function of journalism (traducéo do autor).

0 A strand of technologically oriented journalism centered on the application of computing and computational
thinking to the practices of information gathering, sense-making, and information presentation, rather than the
journalistic use of data or social science methods more generally (tradugdo do autor).

*'Finding, telling, and disseminating news stories with, by, or about algorithms (traducéo do autor).
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noticias por maquinas a partir de um prisma institucional do jornalismo; c) verificar a forma
como os leitores avaliam as noticias feitas por algoritmos; ou ainda d) discutir questdes éticas.
Nao obstante a variedade nas opgdes de abordagem do assunto, “A ciéncia da comunicagao
ndo foi capaz de fornecer um modelo coerente de NLG no jornalismo até agora, bem como
identificar as possibilidades e limitacdes desta tecnologia**” (DORR, 2016, p. 2). De acordo
com Latzer et al (2014), a maior parte da investigagcdo em ciéncias sociais sobre algoritmos
tem-se centrado nos motores de busca e nos sistemas de recomendacao. Pavlik (2016) acredita
que os algoritmos, a inteligéncia artificial e o Big Data possibilitam que jornalistas
reinventem a natureza e a pratica jornalistica por meio da integracdo de seres humanos e
maquinas. Os resultados incluem ndo apenas redagdes mais eficientes, mas um aumento
substantivo da qualidade e produtividade do trabalho do jornalista humano.

A pesquisa realizada nesta tese constatou que, além de ndo existir nenhum veiculo de
comunicacdo de grande porte no Brasil se utilizando da tecnologia NLG, os gestores
mostraram-se céticos e descrentes com os algoritmos. Eles reconhecem que € uma tecnologia
promissora com um grande potencial de crescimento, porém, ndo vislumbram no curto prazo
uma integracdo maior com a tecnologia.

Os entrevistados mostraram-se preocupados com o custo da tecnologia face aos
beneficios que ela gera em termos de reducdo nos gastos. Notadamente no setor de TV aberta,
no qual os algoritmos da NLG ainda ndo tem uma aplicagdo imediata porque a tecnologia
produz textos principalmente para a internet e meios impressos, as empresas brasileiras de
comunicacdo vislumbram reduzidas possibilidades de adocdo dos algoritmos — um gestor
citou o uso que o Netflix faz do algoritmo para recomendar e selecionar filmes, além de
ajudar a definir o tipo de contetdo que deve ser produzido. Vale salientar, entretanto, que é
possivel utilizar a NLG para se comunicar usando a fala (REITER; DALE, 1997).

Além do custo elevado, alguns entrevistados apontaram problemas em relagdo a
fatores legais e normativos, ja que a tecnologia algoritmica altera substancialmente o sistema
produtivo de noticias. Além de extincdo de empregos, a adoc¢do de algoritmos representa uma
mudanca nas atribui¢fes dos jornalistas e na prépria estrutura dos cargos das redacdes. De
fato, o profissional de imprensa precisara de outro ferramental técnico para trabalhar em
parceria com algoritmos e NLG. Segundo Royal (2017), face ao grande nimero de produtos
digitais desenvolvidos pelas empresas de midia, ¢ preciso: “para trabalhar em equipes

multifuncionais, uma énfase na empatia, resolugdo de problemas e criagéo de valor para 0s

*2 Communication science has not been able to supply a coherent model of NLG in journalism so far, as well as
identifying the possibilities and limitations of this technology (traducéo do autor).
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usuarios [...] com uma combinacdo hibrida de habilidades de comunicacdo e conhecimento
tecnol6gico®®”. Por outro lado, apenas 11% dos jornalistas estdo preparados para anélise de
dados nos Estados Unidos (WIHBEY; CODDINGTON, 2017).

Outrossim, € preciso avaliar questdes mais amplas, como a reformulacdo das préaticas
culturais na criacdo de noticias (ANDERSON, 2006). Em consonéncia com o que foi
observado em estudos pelo mundo (GYNNILD, 2014; KARLSEN; STAVELIN, 2014;
USKALI; NORDFORS; SANDRED, 2008), a cultura organizacional das principais empresas
de comunicacdo brasileiras ndo internalizou mecanismos de integracdo entre humanos e
maquinas para a producdo de noticias. Apenas um dos entrevistados na pesquisa conduzida
por esta tese afirmou de forma categorica que seria positivo o jornalista se concentrar em
atividades menos mecanicas, como a apuracdo dos fatos, enquanto a maquinas coletaria dados
e elaboraria textos menos elaborados. As pesquisas realizadas por Dietvorst, Simmons;
Massey (2016) também explicam a baixa aceitabilidade dos gestores com os algoritmos, pois
eles geralmente s&o usados para espalhar informacoes falsas e gerar divisdes entre as pessoas.

Alias, um dos aspectos mais abordados entre as empresas participantes desta pesquisa
foi o0 mal que as noticias falsas geram a sociedade. Todos os gestores criticaram a proliferacdo
de informacGes erradas por meio de agregadores de conteldo, redes sociais digitais e motores
de busca. A objecdo é compreensivel, ja que as noticias falsas prejudicam um dos principais
produtos das empresas de comunicacdo: as noticias de utilidade publica. A grande maioria dos
entrevistados disse que o jornalismo de qualidade é o ativo mais importante das empresas.
N&o apenas porque serve para eliminar as noticias falsas, mas notadamente porque é
instrumento imprescindivel para a democracia. A crenca na validade do jornalismo, todavia,
esbarra em problemas ja tratados nesta tese como a dependéncia das redes sociais para
disseminacdo do contetdo; o desgaste do modelo de negdcio baseado na troca de informacéo
por publicidade; o reduzido percentual de pessoas dispostas a pagar para ter acesso a noticias;
0 grau baixo de inovacdo nas empresas de midia brasileiras para minimizar os problemas de
ordem financeira e organizacional; e ainda a desconfianca do cidaddo em relagéo as noticias.

Enquanto esses problemas atormentam as empresas de midia brasileiras, algumas
startups buscam solucgdes para alguns destes entraves na tecnologia. Um exemplo é The
Pudding, que utiliza algoritmos para elaborar graficos interativos e possibilita ao leitor a

escolha dos assuntos que deseja ser informado. Na startup norte-americana, além de

* To work in cross-functional teams, an emphasis on empathy, problem solving and creating value for users, an
attention to data and the need to develop resources with a hybrid combination of communication skills and
technology expertise (traducdo do autor).
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contribuirem para coleta e apuragdo de informacdes, os algoritmos fazem parte do contetdo
das noticias, tais como na geracdo de visualiza¢des orientadas por dados. Pesquisa empirica
feita por Broussard (2015) desenvolveu um software baseado em inteligéncia artificial que
facilita a apuracdo de dados e identifica oportunidades de novas reportagens. Os algoritmos,
portanto, vdo muito além da visdo negativa de que contribuem apenas para difundir noticias
falsas ou estereotipar o usuario de rede social. Eles podem contribuir sobremaneira para o
jornalismo de qualidade e para outros fatores, como a formacéo de redes de usuarios sugerida
por Anand (2016).

Todavia, para que os algoritmos deixem o papel nefasto e se tornem benéficos as
organizacdes é preciso investimento em tecnologia, ou a0 menos se aproximar de setores que
produzem tecnologia. Este aspecto, porém, é outro n6 que precisa ser desatado no ecossistema

de inovagdo em comunicagdo no Brasil.

4.2.2 Categoria de analise 2: modelo triplo hélice

4.2.2.1 Iniciativas com governos e universidades/Departamento de pesquisa e

desenvolvimento

As firmas de midia, de &mbito nacional ou regional, que participaram do levantamento
empirico realizado nesta tese ndo tém qualquer relacdo com as universidades ou quaisquer
outros 6rgédos ou entidades vinculadas ao governo. Em relacdo as entidades governamentais,
havia uma expectativa bastante reduzida de localizar qualquer trabalhno em conjunto. As
empresas de midia evitam qualquer aproximacdo com 0 governo para evitar possiveis
méaculas. Desde o periodo da ditadura militar, ha um distanciamento histérico entre as
empresas de midia e as agéncias e instituicdes vinculadas ao governo.

No que diz respeito as universidades, infelizmente, a situacdo ndo é diferente.
Aspectos ideoldgicos, que também remontam ao periodo da ditadura, ligam as empresas de
midia aos interesses escusos dos governantes, sejam eles eleitos pelo povo ou ndo. Esse
pensamento € ainda mais forte nos cursos de comunicacdo, mormente nas instituicbes de
ensino publicas. Essa situacdo, contudo, ndo ocorre apenas no Brasil. Ela se reproduz em
outros paises pelo mundo. Rottwilm (2014) acredita que no Reino Unido esses aspectos
ideoldgicos prejudicam mudancas estruturais na profissdo e alijam a incorporagdo de novos

métodos, como o empreendedorismo, que poderia trazer novo félego ao campo.
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Esse distanciamento de universidades, entidades publicas ou outras vinculadas ao
governo se traduz na auséncia de pesquisa e desenvolvimento (P&D) para inovagdo nas
empresas de midia brasileiras. Embora Chesbrough (2012a, 2012b) ja tenha alertado que os
departamentos de P&D néo sdo a Unica ou a mais importante fonte de inovacéo, a exemplo do
conceito de Open Inovation criado por ele, empresas inovadoras obtém melhores resultados
com P&D (SATEL, 2016). No item 2.2.2 desta tese foi tratado que as empresas do setor de
servigos costumeiramente ndo tém departamentos de P&D, mas realizam pesquisas para
desenvolver inovacdo. Tidd e Bessant (2015) salientam que as pesquisas geralmente sdo de
marketing para identificar comportamentos do consumidor e afins. No entanto, as novas
empresas de midia estdo indo além. O BuzzFedd, por exemplo, acabou em 2017 com o
departamento e P&D que mantinha, porém criou uma Redacdo na qual jornalistas trabalham
em parceria com engenheiros, programadores, designers e outros profissionais com o
propdsito de desenvolver inovagdes (MULLIN, 2017).

No exterior, empresas de midia ou organizacOes de classe que defendem os interesses
dessas empresas trabalham em parcerias com institutos de pesquisa. O Instituto Reuters de
Estudos de Jornalismo, vinculado a Universidade de Oxford, na Inglaterra, € um dos
exemplos mais notérios. Nao apenas pela tradicdo de pesquisas na area de midia, sobretudo
envolvendo o jornalismo, mas notadamente por produzir uma vasta gama de publicacdes. O
Google, além de financiar diversas pesquisas em institutos como da Universidade de Oxford,
tem um fundo exclusivo para a Unido Europeia. Em 2015 foram financiados 258 projetos a
um custo de 58 milhdes de délares (LICHTERMAN, 2017). O Google ainda tem uma
incubadora virtual, que apoia projetos no mundo por meio de parcerias com universidades e
centros de pesquisa independentes. Um deles foi um projeto conduzido por um brasileiro
pesquisador do Instituto Igarapé, do Rio de Janeiro. O projeto avaliou o quanto robés, como
algoritmos, influenciaram na eleicdo municipal do Rio de Janeiro em 2016 e no pleito
presidencial de 2014 (ARNAUDO, 2017). O resultado referendou pesquisas internacionais de
que robds, em forma de algoritmos, interferem em elei¢cbes (TRIELLI; DIAKOPOULOS,
2016).

O resultado do estudo mostra também que embora ndo disponham de departamentos
estruturados de P&D, as empresas de midia precisam realizar pesquisa experimental caso
queiram obter informaces relevantes. Para se tornar relevante no mercado, as empresas de
midia devem deixar a posi¢do passiva de reprodutora de informacdo e passar ela mesma a
procurar, localizar e tratar a informacdo. O jornalismo algoritmico pode ser um desses

caminhos, mas para tanto ndo basta ser compradora de tecnologia. Como ja ficou demostrado
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no item 2.4 desta tese, a inovagdo em comunicacdo ndo se resume a NOVOS equipamentos, 0S
quais se tornam inovagdo a medida que acrescentem algo a cadeia de valor do jornalismo ou
da publicidade. Produzir conteudo diferenciado por meio da técnica do jornalismo
algoritmico, o qual repercute em maior credibilidade e maior envolvimento com o consumidor
de noticia, portanto, é inova¢do em comunicagao.

Uma maior aproximacgdo com universidades, centros de pesquisa ou pesquisadores
independentes poderia trazer resultados mais substantivos as empresas de midia, inclusive
pelo baixo custo. Os gestores consultados nesta tese afirmam que procuram inovar por meio
de técnicas como bechmarking, que tenta reproduzir em outra empresa uma iniciativa de
sucesso, ou adquirindo maquinas e software. Tais taticas s&o comuns na area de midia, mas
dependem de investimentos substanciais em equipamentos e produtos de informatica, além de
licenciamento de marcas. Pesquisas aplicadas poderiam ajudar as empresas de midia a
encontrar oportunidades no mercado, assim como em estreitar os vinculos com as startups,
que também tém interesse em descobertas cientificas que ajudem direcionar os negdcios.

Deixando de investir em P&D e de se aproximar de universidades e centros de
pesquisa publicos ou independentes, as empresas de midia brasileira reproduzem um
problema de escala nacional. Assim como se constatou no item 4.1.3.1 desta tese, no que diz
respeito a reduzida participagdo da iniciativa privada nos investimentos de pesquisa e
inovacdo no SPPT, a iniciativa privada no Brasil aloca poucos recursos em P&D. Em 2014 o
Brasil investiu 1,27% do PIB em P&D. Deste total, 52,9% foi proveniente de recursos
publicos e 47,1% das empresas privadas. Nimeros muito diferentes da realidade de outros
paises, como a Coreia do Sul, em que 74,5% dos investimentos tiveram origem no setor
empresarial e 25,5% do poder publico, ou ainda dos Estados Unidos, onde 64,1% foi a fatia
das empresas no total de recursos para P&D e 35,9% do governo (MARQUES, 2017).

Relatdrio do Férum Econémico Mundial evidencia a grande importancia das empresas
para a inovagdo, seja por meio de P&D ou outros incentivos: “as grandes empresas do
ecossistema empresarial tém o potencial de fornecer alavancagem importante para as
empresas em fase inicial para seu crescimento e desenvolvimento. No entanto, o
relacionamento esta sujeito a campos de minas, pantanos e aguas agitadas™** (FOSTER et al.,
2013, p. 5). Sem duvida, fatores conjunturais, como crise econémica, ou estrutural, como

custo elevado do capital e legislacéo inibidora tornam o cenario pouco propicio a formacéao de

* Large companies in the overall business ecosystem have the potential to provide important leverage for early-
stage companies in their growth and development. However, the relationship is subject to minefields, swamps
and choppy Waters (traducéo do autor).
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parcerias e investimentos. Todavia, é fato consumado os riscos e dificuldades da inovagéo,
assim como a fragilidade do estado em liderar o ecossistema de inovagéo.

Para Brannback et al. (2008, p. 272) a fragilidade do Modelo Triplo Hélice reside
justamente no foco sobre o setor publico para liderar os processos de inovagdo: “é altamente
duvidoso que um ator governamental detenha os conhecimentos necessarios para selecionar
empresarios nascentes e ideias viaveis com potencial comercial®®”. Para os autores enquanto
0s sistemas de inovacao sdo construcdes de nivel macro, empresarios e inovadores estdo em
um nivel micro, o que gera uma grande lacuna porque a atividade empresarial é conduzida
pela conveniéncia pessoal e viabilidade percebida. Para eles, “é preciso repensar modelos de
sistemas de inovacdo e precisamos de modelos que partam de pessoas e ideias™*®
(BRANNBACK et al., 2008, p. 274).

Ja Bonacelli (2013) acredita que a maior fragilidade do Modelo nédo reside em uma
possivel lideranca do governo nos ecossistemas de inovacdo. No caso brasileiro, Bonacelli
vem ao encontro das estatisticas oficiais e credita a auséncia das empresas no investimento em
P&D o baixo desempenho do pais em inovacdo. Marques (2016) corrobora essa visdo: “a
maior parte das empresas no Brasil realiza pesquisa e desenvolvimento para objetivos
relativamente modestos, ligados ao mercado interno, € com pouca chance de repercusséo

mundial, ao contrario das empresas de Estados Unidos, China, Espanha ou Alemanha”.

Bonacelli (2013) é taxativa:

Enquanto a inovacdo ndo se apresentar como uma questdo de vida ou morte
para o conjunto dos atores do SNI brasileiro, as empresas em especial, o pais
pode formular as mais amplas e variadas politicas publicas voltadas a
pesquisa e a inovacdo, pois continuara amargando baixa produtividade e
competitividade industrial e tecnolégica, relegando o pais a um segundo
nivel de nacdo no que toca comportamentos que promovam o bem estar e
melhores condicdes de vida para a sua populagéo.

Para Mazzucato (2014) setores empresariais como da industria criativa ndo precisam
investir somas elevadas em P&D porque a inovacdo nao deriva necessariamente disso. Para

ela 0 mais importante é avaliar a maneira como essas empresas contribuem com a economia:

As de ‘baixa tecnologia’ estdo prestando servigos importantes que aumentam
a capacidade de geracdo de valor de outras industrias ou 0 bem-estar das

** It is highly doubtful that a governmental actor holds the necessary expertise to select nascent entrepreneurs
and viable ideas of commercial potential (traducéo do autor).

*¢ We need to rethink models of innovation systems and we need models that start from people and ideas
(traducdo do autor).
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familias como consumidores? Ou, como geralmente acontece com 0s
servigos financeiros, estdo preocupadas em extrair valor da economia,
mesmo que esse processo prejudique as condi¢Bes de inovacdo em outras
indastrias? (MAZZUCATO, 2014, p. 74).

N&o € o propoésito desta tese avaliar esses pormenores para analisar o quanto as
empresas de midia estariam contribuindo para a economia brasileira. Todavia, o
distanciamento entre as empresas de midia e os demais entes do ecossistema de inovacdo em
comunicacgdo, como as startups, universidades, centros de pesquisa, entidades governamentais
e até mesmo de fundos de investimento evidencia um problema. A falha reside no desarranjo
entre os agentes no sistema brasileiro de inovacao, aspecto constatado também na avaliacdo
do SPPT, debatidas no item 4.2.3 desta tese. Assim como ocorre nos parques tecnoldgicos
paulistas, os sistemas de inovacdo trouxeram melhores resultados a medida que as empresas
privadas ndo apenas alocaram recursos, mas principalmente se integraram ao ambiente de
inovacéo, contribuindo, por exemplo, na experimentacdo de tecnologia gerada pela pesquisa
realizada nas universidades.

Tendo em vista o relatorio de Nielsen e Sambrook (2016) quanto a urgéncia e
necessidade das empresas de midia experimentarem ao maximo para desenvolverem
inovacdo, um bom comeco seria 0s grandes veiculos de comunicacdo brasileiros aplicarem
conhecimentos e praticas gerados por pesquisadores ou por startups. Conquanto ndo hajam
recursos suficientes para investimentos mais substantivos, a experimentacdo pode ser
realizada em menor escala, com baixo risco e compartilhando possiveis falhas com os outros
atores do sistema. Se ndo ha recursos para spin-off’'s ou compra de startups, as grandes
empresas de midia podem se aliar a empreendimentos iniciais. Como disse Picard (2014),
empresas menores geridas por jornalistas, ndo necessariamente startups, assumirdo o papel de
atuar em mercados que nédo sejam de interesse das grandes companhias, que poderao aliar-se a
esses empreendedores para testar possiveis inovagdes. O The Guardian, por exemplo, esta se
aproximando de pequenas organizaces de noticias ou organiza¢es ndo-governamentais de
areas rurais norte-americanas para producgdo de conteudo voltado a populagdo dessas regies
(OWEN, 2017).

O estudo de Kiing (2015) sobre empresas de midia inovadoras também mostrou que
um dos fatores mais relevantes nessas organizacoes € a capacidade de comecar a experimentar
antes. Nao apenas porque ser o primeiro € relevante, mas notadamente porque quem comeca
antes tém mais chances de errar, corrigir e tentar novamente. Esse € o modus operandi da

inovacdo, notadamente aquela que se envolve na reorganizacdo de conceitos, no design, na
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mudanga organizacional, que estdo presentes na area de midia e sdo caracteristicos de técnicas
de inovagé@o como o design thinking (BROWN, 2010).

As empresas tém um papel fundamental nos ecossistemas de inovacdo que muitas
vezes desconhecem. Além da alocacdo de recursos, as firmas podem ajudar no fortalecimento
dos sistemas de inovac¢dao difundindo conhecimento por toda a economia: “o nexo de
causalidade entre os passos dados da ciéncia basica, até a P&D em larga escala, as aplicacbes
e, finalmente, a difusao das inovagoes nao ¢ ‘linear’. Em vez disso, as redes de inovagao estao
cheias de feedback loops entre mercado e tecnologia, aplicacGes e ciéncia.” (MAZZUCATO,
2014, p. 67). Ajudar na circulacdo e validacdo do conhecimento, portanto, é tdo importante
quanto contribuir para gera-lo. Este certamente ¢ um dos papeis das empresas de ‘baixa
tecnologia’ que Mazzucato referiu-se ao tratar da contribuicdo delas para a economia e a
inovacdo e a0 mesmo tempo a assuncao de compromissos com os sistemas de inovacao por
parte das empresas, citados Bonacelli (2013).

Mazzucato e Penna (2015) conduziram um estudo sob encomenda do governo
brasileiro sobre o sistema brasileiro de inovacdo. Segundo os pesquisadores, dentre as

fraquezas do Sistema, destacam-se:

i. Falta uma agenda estratégica consistente de longo prazo que dé coeréncia
as politicas publicas realizadas pelas diferentes instituicbes puablicas e
oriente a pesquisa cientifica e aos agentes privados em seus esforgos de
inovacao;

ii. Exibe fragmentagdo (mesmo antagonismo) entre o subsistema de educagdo
e pesquisa e 0 subsistema de producdo e inovacdo, devido a auto-
orientacdo da pesquisa cientifica e a falta de demanda dos neg6cios para o
conhecimento produzido na academia®’ (MAZZUCATO; PENNA, 2015, p.
78).

Corder e Pacheco (2010) também chegaram a conclusdes similares ao avaliar o
ecossistema de inovacéo brasileiro. Corder e Pacheco defendem, em contraponto a Brannback
et al. (2008), uma atuacdo mais firme do governo em trazer para o centro da agenda
econdmica uma Vvisdo estratégica do comércio exterior e da politica tecnologica, que oriente

essas agdes para uma agenda comum de médio e longo prazo.

*" LLacks a consistent long-term strategic agenda (a vision) that gives coherence to public policies carried out by
the different public institutions and gives direction to scientific research and to private agents in their
innovation efforts;

displays fragmentation (even antagonism) between the subsystem of education and research and the subsystem
of production and innovation, due to the self-orientation of scientific research, and a lack of demand from
business for the knowledge produced in academia (traducdo do autor).
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Os problemas encontrados no ecossistema de inovacdo em comunicagdo brasileiro
nesta tese, em especial nos Universos de pesquisa 1 e 2, coadunam com as conclusfes de
Mazzucato e Penna (2015) sobre as fraquezas do sistema nacional de inovacdo. As solucdes
para esses gargalos ndo dizem respeito apenas a recursos financeiros ou questdes de ordem
legal, mas sobretudo a integracdo entre os diversos entes do ecossistema. Esse aspecto,
inclusive, foi uma das recomendacGes de Mazzucato e Penna (2015) para a melhora do

sistema nacional de inovacéo brasileiro.

4.3 Universo 3: fundos de investimentos e organizac@es de fomento a inovagao

4.3.1 Categoria de Anélise 1: desenvolvimento de inovagdo em comunicacao

4.3.1.1 Subcategoria 1.1: realizou investimento em startups de comunicacao

Embora os fundos de investimento e as organizacdes de fomento a inovacdo tenham
um papel crucial nos ecossistemas de inovacdo, a participacdo deles é timida no Brasil.
Nenhum dos fundos consultados para este trabalho afirmou que fez investimentos em startups
de comunicacdo. No entanto, é preciso avaliar essa afirmacdo com certa cautela. Primeiro, é
preciso avaliar o que se entende por inovagdo em comunicacdo. Segundo, qual a proposta de
valor das empresas apoiadas pelos fundos ouvidos, que estdo entre 0os mais expressivos do
pais. Em relacdo ao primeiro aspecto tratado, importante notar como os fundos de
investimento tém uma visdo de inovacdo em comunicacdo muito similar a sugerida por este
trabalho, qual seja, “nova técnica ou processo, utilizando-se de determinada tecnologia, que
crie valor na cadeia de geracdo, distribuicdo ou consumo de contetdo jornalistico ou
publicitario” (item 2.4).

Um dos fundos consultados apoia duas startups que atuam na area de marketing, uma
delas focada em marketing de conteudo, e outra em marketing digital. As duas areas estdo
presentes no rol de startups selecionadas para a pesquisa desta tese, logo poderia haver certa
contradicdo, mas nao ha. Alguns fundos adotam um entendimento de inovagdo em
comunicacdo mais estrito, no qual o marketing ndo estaria inserido. Certamente porque este
aproximaria da area de gestdo. Como nesta tese se prefere uma definicdo de inovacdo em

comunicacdo mais ampla, ela abrange também a publicidade, a propaganda e o marketing.
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Os fundos que consideram a inovagdo em comunicagdo de forma menos abrangente,
preferem avaliar as propostas de inovagdo ndo a partir de segmentos, mas de perfil de
empresa. Eles demonstraram simpatia por startups com “um time de fundadores classe A, bem
complementares, que estiverem atacando um problema relevante, num mercado grande e com
uso de tecnologia/internet como um dos pilares de sua atuagdo”, conforme analisa um dos
entrevistados para esta tese. Essa colocagdo responde ao segundo aspecto apresentado no
inicio deste item. Os fundos ndo avaliam se a startups fazem parte de determinado segmento,
mas aspectos como a proposta de valor.

Ademais, todos os fundos acreditam que o uso intensivo de tecnologia € aspecto
primordial para as startups. Muito além de um meio, a tecnologia deve fazer parte da esséncia
do negdcio. Isso explica, a0 menos em parte, porque ndo existem startups de destaque com
foco em jornalismo no Brasil e porque as startups integrantes da pesquisa desta tese sdo todas
em publicidade, propaganda ou marketing. Como nestas areas a tecnologia alterou de forma
acentuada o sistema de producdo, circulacdo e consumo, as startups ja incorporam muitas
dessas mudancas. Diferente do jornalismo, ainda muito preso a técnicas tradicionais, como
ficou nitido nas discussoes realizadas nos itens 4.1.1 e 4.1.2 deste trabalho.

Ja o Concurso Acelera Fiesp, promovido pela Federacdo das Industrias do Estado de
Séao Paulo, realiza o Unico concurso de nivel nacional que tem entre as categorias de startups
avaliadas uma dedicada apenas a area de comunicacdo. Importante fonte de fomento a
inovacdo no ecossistema brasileiro, por ser o maior evento de investimento-anjo da América
Latina, o Acelera Fiesp criou a categoria voltada as startups em comunicacao em 2016. Assim
como os fundos de investimento, o comité organizador do Concurso atribuiu especial
relevancia a tecnologia empregada pelas propostas inovadoras, mas destacou a importancia de
se avangar em areas como a curadoria da informacéo diante da grande quantidade de noticias
falsas presentes na internet.

A organizacdo do Concurso apresentou uma viséo diferente de um dos presidentes de
fundos de investimento ouvidos nesta tese. Para um dos fundos consultados, o nimero de
startups de comunicacdo existente no Brasil é alto, notadamente na area de publicidade e
especialmente em midias sociais. J& a organizacdo do Acelera Fiesp acredita que 0 numero de
startups de comunicacdo é baixo, assim como de outros setores. O problema, para a
Coordenacdo, esta relacionado a todo o ecossistema brasileiro de inovagdo. O primeiro é que
o empreendedorismo ainda € alternativa de renda para muitas pessoas que precisam trabalhar
e ndo tém emprego. Assim, criam-se empresas com baixo ou inexistente nivel de inovacao e

reduzido preparo do empreendedor, o0 que geralmente leva ao insucesso.
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O segundo ¢ a falta de uma cultura investidora. Além do nimero de investidores ser
baixo, quem aloca recursos nas startups geralmente exige uma participagdo substancial no
capital da empresa. Para a organizacdo do Acelera, esse tipo de exigéncia desestimula o
empreendedor a buscar o crescimento do negdcio. Outrossim, muitos investidores néo
valorizam os erros de quem ja empreendeu e ndo obteve sucesso. A coordenacdo do Concurso
lembra que em mercados mais maduros, como o Vale do Silicio, a experiéncia acumulada de
empresas que ndo deram certo é positiva porque ajuda o empreendedor a tomar as decisfes

certas no futuro.

4.3.1.2 Subcategoria 1.2: mercado brasileiro de investimento em startups

Os apontamentos da coordenacdo do Acelera Fiesp em relacdo as falhas no
ecossistema brasileiro de investimento em startups sdo apenas parte do problema. Ranking
elaborado pelo Férum Econémico Mundial coloca o Brasil na 922 posicao, de um total de 139,
no que diz respeito a disponibilidade de capital de risco (BALLER; DUATTA; LANVIN,
2016). A avaliacdo recaiu sobre o uso e adocao de Tecnologias da Informacédo e Comunicacéo
(TIC), o que se adequa perfeitamente aos objetivos desta tese pela proximidade das TIC com
a inovacdo em comunicacdo, dentre outros fatores. A colocacdo do Brasil foi considerada
positiva pelos autores porque ao menos reverteu uma forte tendéncia de queda registrada em
anos anteriores. Os problemas do pais na area de TIC, segundo o relatério, dizem respeito
principalmente & fraqueza do ambiente regulatorio, assim como a disponibilidade de capital
de risco.

Em relacdo ao ambiente regulatério, o Brasil vem apresentando melhoras. O volume
de investimento-anjo em 2016 foi 9% maoior que no ano anterior. Investidores-anjo séo
pessoas fisicas que aportam recursos em empresas iniciantes com alto potencial de
crescimento. A Lei Complementar 125/15 trouxe maior seguranca juridica para esse tipo de
investidor, que agora pode realizar aportes de capital sem ser considerado socio para 0
mercado, além de outros beneficios. Contudo, a Anjos do Brasil, associagdo que defende a
categoria, quer do governo a criacdo de incentivos fiscais em startups, a exemplo do que ja
ocorre em outros paises (CRUZ, 2017).

Em 2017 a Comissdo de Valores Mobiliarios (CVM) editou a Instrugdo CVM 588
“que dispde sobre a oferta publica de distribui¢do de valores mobilidrios de emissdao de

sociedades empresarias de pequeno porte, realizada com dispensa de registro por meio de
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plataforma eletronica de investimento participativo.” (COMISSAO DE VALORES
MOBILIARIOS, 2017).

A norma regulamentou o crowdfunding de investimento, criando um ambiente
regulatério mais seguro e eficaz para diversos setores, entre eles o de midia. Embora a
normativa tenha estabelecido limites de captacdo de valores e de faturamento da empresa que
quiser captar recursos, ela oferece uma oportunidade impar para diversas empresas de midia
brasileira, inclusive do setor de radiodifusdo, que enfrentam diversas dificuldades para se
manter ou realizar investimentos. Amplamente usada no exterior, o crowdfunding impde
algumas questdes éticas e praticas para as empresas de comunicacdo, mas de grande potencial
como ferramenta inovadora (ARAUJO, 2016a).

Embora tenha havido avangos em termos de ambiente regulatorio, a disponibilidade de
capital de risco ainda é limitada no Brasil. Segundo o Banco Econémico de Desenvolvimento
Econdmico e Social (BNDES), em 2010 o investimento em capital de risco correspondia a
apenas 0,220% do PIB, abaixo de paises como India e muito distante dos lideres no ranking
mundial como Reino Unido e Israel (BNDES, 2017). Mais recentemente a situacdo piorou no
Brasil. Relatorios internacionais apontam que a arrecadacdo de fundos para capital privado
caiu nos primeiros trés trimestres de 2016 para o nivel mais baixo desde 2009. Da mesma
forma, o capital investido também voltou aos patamares de 2009, com gestores de fundos
investindo apenas US $ 942 milhdes (EMPEA, 2017).

Para Mazzucato e Penna (2015, p. 43) os fundos de private equity e capital de risco
sdo relativamente pequenos no Brasil, mas estdo em crescimento acelerado. No entanto, 0s

fundos sao:

Dedicados a empresas de "fast-follow" e modelos de negdcios comprovados,
em vez de empresas inovadoras de alto risco. Além disso, o mercado de
capitais brasileiro ndo ¢ muito amigavel para pequenos IPOs, o que significa
que os capitais de risco tendem a procurar saidas através de negocios de
fusdo e aquisigéo. Isto significa que o mercado de private equity e capital de
risco ndo é muito liquido e, portanto, ndo € particularmente atraente para 0s
investidores privados.

N&o obstante os autores acreditem que os fundos estejam em evolugédo no Brasil e que
0 ambiente para o capital de risco esteja melhorando, Mazzucato (2014) é cética em relagéo a
contribuicdo dos fundos para os ecossistemas de inovacao. Ela salienta que o capital de risco €
escasso nos momentos mais importantes de uma empresa, como na transicdo entre a analise

da ideia e testes pré-comerciais e a consolidacdo da viabilidade comercial. Nessa fase,
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chamada de Vale da Morte pelo mercado, quem se torna protagonista, segundo a autora, é o

Estado. Menos avesso ao risco, o “financiamento do governo nos estagios iniciais das

empresas de tecnologia é igual ao investimento total dos investidores anjos e equivalente a

cerca de duas a oito vezes a quantia investida pelo capital de risco privado” (MAZZUCATO,
2014, p. 81).

Ainda de acordo com Mazzucato, os fundos geralmente se concentram em &reas de

grande potencial de crescimento, baixa complexidade tecnoldgica e baixa intensidade de

capital. Tais apontamentos coadunam com os dados coletados nesta tese em diversos aspectos

e ainda explicam diversos achados de pesquisa.

Nenhuma das startups brasileiras de comunicacéo que receberam aportes de fundos
dedica-se apenas ao jornalismo porque este campo da comunicacdo nao apresenta
grande potencial de crescimento, o que é plenamente compreensivel sob o ponto de
vista empresarial haja vista a crise no modelo de negdcio existente e a dificuldade
de encontrar alternativas.

. A é&rea de publicidade, propaganda e marketing, que relne todas as startups

selecionadas nesta tese, apresenta grande potencial de crescimento porque financia
outras atividades, como o jornalismo, que traz alguns dos servigos esperados pelo
publico. Como este, geralmente, ndo deseja pagar pelas noticias que tém acesso, €
preciso que a propaganda, a publicidade e o marketing subsidiem o sistema. Tendo
em vista que as demais fontes de manutencdo desse sistema ainda ndo provaram
uma eficacia tdo grande quanto o servico voltado as vendas, os fundos de
investimento, avessos a riscos elevados, preferem alocar recursos onde o0s
resultados sdo melhores.

As empresas de midia brasileiras, alijadas de uma legislagdo que permita a entrada
de capital externo e acossadas pelos elevados custos do capital, tém dificuldade
para investir em startups, criar ou participar de fundos de investimento e tampouco
desenvolver spin-off’s por falta de recursos.

Nenhum dos fundos consultados afirmou que investe em startups de comunicagéo,
mas em empresas de tecnologia e com grande potencial de crescimento. Embora a
tecnologia seja um fator preponderante, as startups selecionadas nesse trabalho se
utilizam, na grande maioria das vezes, de tecnologias que ja foram desenvolvidas
previamente. As startups brasileiras de comunicagdo geralmente tém propostas de
valor baseadas em plataformas proprietarias como o You Tube, o Facebook e o
Google. Por isso, nestes casos a inovacao esta atrelada a um servigo derivado que
pode ser monetizado ou a uma tecnologia similar aprimorada a partir da outra.
Nestas situacdes, o trabalho da startup é menos de desenvolvimento de tecnologia e
mais de gestdo, jA que se preocupa em consolidar a viabilidade comercial da
inovacgdo. Assim, o risco para o fundo é baixo. Inclusive, Mazzucato (2014, p. 82)
salienta que as ocasides em que o capital de risco foi mais bem sucedido nos
Estados Unidos foram aquelas nas quais “forneceu ndo apenas o capital
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comprometido, mas também experiéncia gerencial e a construgdo de uma
organizag¢do viavel”.

4.3.2 Categoria de analise 2: modelo triplo hélice
4.3.2.1 Subcategoria 2.1: contribuicdo ao ecossistema de inovagdo em comunicacéo

O comportamento dos fundos de investimento brasileiros ndo difere do verificado em
outros paises do mundo. O que muda é a amplitude do capital. Conforme Bellavitis et al.
(2017), enquanto o financiamento de capital de risco representa uma pequena parcela das
finangcas empresariais nos paises desenvolvidos, ele desempenha um papel ainda menor nos
mercados emergentes. Esta situacdo é exacerbada pelo fato de que empreendimentos
empresariais em mercados emergentes tém niveis relativamente baixos de transparéncia
corporativa ou divulgacGes exigidas e aplicadas. Tais aspectos endossam os resultados
alcancados nesta tese, jA que apenas uma das startups avaliadas criou instrumentos de
governanga corporativa, como um Conselho de Administracdo e auditoria externa. Tais
medidas foram tomadas depois que a startup recebeu aporte de um fundo de investimento, o
que reforca as ponderacbes de Cumming, Schmidt e Walz (2010) da importancia da
governanca corporativa no ciclo de financiamento dos fundos de capital de risco: originar,
monitorar e sair do negdécio.

Face as limitacBes do mercado em suprir as caréncias por fontes de financiamento, os
empreendedores tém buscado alternativas. As que mais se destacam sdo microcrédito,
crowdfunding ou peer-to-peer lending*® (BRUTON et al., 2015). Esses novos modelos de
finangas para negdcios em estagio inicial apresentam caracteristicas em comum. Primeiro,
elas surgiram em determinada parte do mundo e logo se espalharam pelo mundo. O
microcrédito, por exemplo, comegou em paises em desenvolvimento como alternativa face ao
custo elevado do capital no sistema bancario (FREEDMAN, 2000). Segundo, as novas fontes
de financiamento usam uma plataforma, como um site ou aplicativo, para intermediar as
negociagdes, que envolvem valores baixos e feitas individualmente. O crowdfunding e o peer-

to-peer sdo dois bons exemplos.

*8 Sistema no qual pessoas realizam operagdes de empréstimo sem a intermediacao de instituicdes financeiras. O
negdcio geralmente é intermediado por um aplicativo que cobra uma pequena taxa para a concretizagdo do
negocio. As transagBes ocorrem entre pessoas ou entre pessoas e startups que precisem de recursos. Dentre as
empresas que operam no Brasil existem a www.biva.com.br e a www.nexos.com.br
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No Brasil, essas novas fontes de financiamento ainda sdo bastante incipientes, mas séo
promissoras, a0 menos para empresas de midia e startups na area de comunicacdo. Dentre 0s
dispositivos legais da Instrucdo n° 588 da CVM, que regulamentou o crowdfunding no Brasil
e que se aplicam as necessidades da area, estdo: a) limite para que empresas com receita anual
de até R$ 10 milhdes realizem ofertas, que ndo podem ultrapassar o valor de R$ 5 milhGes; b)
dispensa automética de registro de oferta e de emissor na CVM. Apenas a plataforma
necessita ter sido autorizada previamente pelo érgéo federal a funcionar. Como ja disse Picard
(2014), boa parte das organizacOes de midia do futuro serdo regionais, formadas por
jornalistas, que trabalhardo em forma de cooperativas ou empresas privadas, fornecendo
contedo para publicos segmentados ou grandes meios de comunicacdo. Esse perfil de
organizacdo encaixa-se perfeitamente nos ditames legais e nas caracteristicas funcionais das
novas formas de financiamento como o crowdfunding.

Ladson e Lee (2017) avaliam a sustentabilidade econdémica de uma plataforma de
crowdfunding do Reino Unido chamada Byline. Mesmo sem saber quanto a Byline gasta para
produzir cada noticia, verificaram um custo médio de 37 libras por reportagem em outros
estudos académicos. Baseado nisso, afirmaram: “€ razoavel deduzir que a estratégia de
financiamento da Byline é economicamente sustentavel porque a maioria (66%) das historias
amostradas neste estudo tem dois ou mais apoiantes, o que se traduz em uma doagdo média de
39 libras por histéria*” (LADSON; LEE, 2017, p. 159). Para os autores o fato de 97% das
reportagens avaliadas por eles ter recebido financiamento sugere que as pessoas estdo
dispostas a pagar por noticias que acreditam serem boas em plataformas crowdfunding. Essa
constatacdo corrobora os estudos quanto ao fato de que o consumidor de noticias estd mais
exigente e pouco confiante nos meios de comunicacao tradicionais.

Além de uma alternativa para novas organizagdes jornalisticas comandadas por
jornalistas empreendedores, o crowdfunding pode ainda ser um instrumento de captacdo de
recursos para as empresas de midia estabelecidas brasileiras, seja para inovar ou para se
ajudar na sustentabilidade do negocio. Para tanto, basta criar spin-off’s que poderdo angariar
recursos suplementares e ainda testar modelos de inovagdo. Empresas do setor de radiodifuséo
ainda precisardo de um cuidado maior face as restricdes que a legislacdo impde, como foi
tratado no item 2.3.2 desta tese, mas poderdo se enquadrar. Certamente que o crowdfunding

se adequa e € mais indicado a pequenas organizacOes, pelas proprias caraceteristicas desse

* It is reasonable to deduce that Byline’s funding strategy is economically sustainable because a majority (66%)
of its stories sampled in this study have two or more supporters, which translates into an average donation of
39 pounds per story (traducdo do autor).
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tipo de financiamento. Para as maiores organiza¢Ges de midia, ele ndo é o instrumento mais
apropriado, haja vista o que ocorre nas economias mais desenvolvidas.

Nos Estados Unidos, por exemplo, as grandes empresas de midia e, principalmente, as
corporagdes de tecnologia utilizam capital de risco corporativo — em inglés, venture capital
corporative — para comprar startups ou investirem em fusdes. Os capitais de risco corporativos
podem ser organizados como um brago independente de uma empresa ou um time de
investimento designado fora do balango patrimonial da empresa. O objetivo desses fundos €
em grande parte 0 mesmo que um fundo de investimento institucional: investir em empresas
de alto crescimento que geram valor para a empresa. No entanto, Hasenpusch e Baumann
salientam (2017, p. 79): “embora parega que essas empresas querem expandir a base de
negdcios, a preocupacdo implicita é defender-se de possiveis ataques ao core business®®”.

Seja com fundos proprios ou de terceiros, as grandes corporacdes de midia,
principalmente as norte-americanas, ainda desfrutam de investimento macigo do Estado em
pesquisa béasica e em tecnologias nascentes, que ainda ndo tiveram a eficacia comercial
comprovada. Para Mazzucato (2014) esse é o principal motivo pela qual os Estados Unidos
tém um grande nimero de empresas com elevado potencial tecnolégico. Embora os fundos de
investimento exergcam um papel fundamental na economia, notadamente em locais como o
Vale do Silicio, foi 0 vultoso investimento do Estado em areas nas quais o capital de risco ndo
quis arriscar que possibilitou o surgimento de grandes corporagdes como Apple e Tesla
(SCHAFFER, 2015).

As colocacdes de Mazzucato endossam as bases do Modelo Triplo Hélice quanto a
importancia do Estado como promotor da economia e indutor do desenvolvimento regional,
mas Mazzucato vai mais longe. Para ela ha uma relacdo desigual entre o setor publico e
privado em ecossistema de inovagdo como 0 norte-americano, pois o capital privado ndo
devolve para a sociedade todos os beneficios que recebe do Estado. “O problema nao € o fato
de o Estado ter investido demais em inovacéo. [...] E o fato de os formuladores de politicas
ndo terem sido suficientemente ambiciosos para exigir que esse apoio faca parte de um
esfor¢o conjunto em que o setor privado também enfrente o desafio” (MAZZUCATO, 2014,
p. 53).

A autora cita o fechamento de laboratérios de P&D como exemplo do pequeno
compromisso da iniciativa privada com a inovagéo. Ela lembra que muitos desses laboratorios

corporativos criaram tecnologias inovadoras que atualmente séo usadas por corporagdes como

%0 While investing in new businesses mostly appears expansive from the outside, the underlying approach is
often rather defensive to deal with anticipated losses in the core business (tradugéo do autor)
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Apple e Microsoft. Estas, por sua vez, retribuem de forma muito timida todos os
investimentos e subsidios que recebem do governo a custa dos encargos impostos a sociedade,
assim como de baixos salarios pagos aos trabalhadores. Por razbes como essa, Lazonick
(2009) acredita que a prosperidade econdmica norte-americana é insustentavel.

No Brasil a discussdo encontra-se principalmente na reduzida participacdo da
iniciativa privada no desenvolvimento de inovacdo, como ja foi tratado nesta tese. Ademais,
no caso das empresas de midia brasileiras o problema ¢é ainda mais delicado pelo diminuto
interesse delas em desenvolver inovacdo propria, como se constatou na auséncia de
mecanismos de pesquisa corporativos ou na formacdo de parcerias com universidades e
centros de pesquisa. O problema de financiamento e de acesso ao capital que os veiculos de
comunicacdo enfrentam é apenas mais um dos entraves para criar um ambiente adequado ao
desenvolvimento de inovacdo. Como em qualquer outro sistema complexo, as solu¢des nao
derivam de acdes isoladas de determinado setor, mas da conjugacéo de esforcos de todos 0s
envolvidos. Mais que um estere6tipo, a unido de forcas € a Gnica maneira de eliminar algumas

dessas barreiras.
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CAPITULO5
CONSIDERACOES FINAIS

Por ser um estudo exploratorio o principal propoésito deste trabalho é lancar luzes
sobre um tema importante, mas ainda pouco trabalhado em nivel de Brasil e de América
Latina. Todavia, como toda pesquisa exploratdria de grandes proporgdes, é preciso ter ciéncia
de que as conclusdes sdo apenas iniciais. Esta tese procurou apresentar alguns lampejos a
partir do objetivo geral proposto, o que por si sé exigiu bastante. A identificacdo e
caracterizacdo dos principais movimentos de inovacdo em comunicagdo no Brasil mostrou
que existem muitas iniciativas, mas com pouca diferenciagéo.

Percebeu-se que em todos 0s universos de pesquisa 0s principais movimentos de
inovacdo em comunica¢do no Brasil estdo muito aquém do que se verifica em paises
desenvolvidos. Certamente que as inumeras diferencas historicas, politicas, econdmicas,
sociais, culturais e até geograficas do Brasil em relacdo a outros paises precisam ser
consideradas como determinantes para o resultado indesejavel. Os exemplos internacionais de
sucesso citados ao longo desse trabalho ajudam a vislumbrar possiveis caminhos, mas nao
podem ser encarados como panaceias. O proprio Modelo Triplo Hélice, trazido dos Estados
Unidos e aplicado no Brasil ha algumas décadas, mostrou-se pouco eficiente aqui, 0 que
denota a necessidade de novas pesquisas para ajudar a aperfeicoar o sistema brasileiro de
inovacdo. Para mitigar as disparidades com 0s outros paises, a analise desta tese selecionou
um corpus amplo, com universos distintos e, no caso das empresas de midia, ampliado para as
peculiaridades regionais, de forma a reduzir a possibilidade de generalizacdo e respeitar as
diferengas locais. Os resultados, no entanto, mostram que o pais apresenta aspectos negativos
na maioria das categorias e subcategorias de analise, independente das particularidades de
determinado setor ou regiéo.

Em todos os universos de pesquisa as inovagdes encontradas foram incrementais. O
mercado nacional de inovacdo em comunicacdo é reduzidissimo em determinados aspectos,
como o uso de algoritmos e inteligéncia artificial para producdo de conteudo, e incipiente em
outros, como a participacdo em fundos de investimento em startups. Em nenhuma categoria
de analise, em quaisquer dos universos de pesquisa, uma empresa ou instituicdo sobressaiu-se
comparando a atuacdo no Brasil em relacdo ao exterior a partir do objetivo geral de pesquisa.

A avaliacdo do ecossistema de inovagdo em comunicacdo brasileiro trouxe diversas

constatacdes, porém a mais contundente talvez seja que todos os entes precisam melhorar em
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diversos aspectos. Nao existe um “problema”, mas muitos “problemas”, que precisam ser
combatidos urgentemente porque o pais ndo pode mais esperar.

Assim como outros relatdrios ja concluiram, o fator que mais pesa contra o pais em
termos de inovacdo ndo é falta de recursos, é a conexdo. A interacdo entre os diversos entes
do ecossistema de inovacao € deveras fraca e incipiente. Isso ficou claro, por exemplo, no fato
da FIESP, uma entidade representativa do setor industrial, ser a organizagdo que promove o0
maior concurso para startups de comunicacdo do pais. Existem inUmeras associacoes,
federacdes, sindicatos da area de comunicacdo que poderiam realizar o papel hoje feito apenas
pela FIESP. Também ficou nitida nesta pesquisa a distancia abissal entre academia e
empresas e academia e startups. Além de mostrar uma falha grave no Modelo Triplo Hélice,
esse hiato entre a academia e o setor produtivo é um indicativo do quanto o setor educacional
brasileiro padece de problemas estruturais que extrapolam a questdo financeira. As
universidades precisam repensar seu papel na sociedade para que, de fato, possam contribuir
mais incisivamente, seja formando melhores profissionais, seja ajudando a criar novas
empresas.

Nesse sentido, a area de comunicacdo poderia dar um exemplo e um grande impulso
trazendo seus conhecimentos e habilidades a baila para ajudar a vencer essas dificuldades.
Assim como o Governo brasileiro tem a misséo de superar as diferencas regionais e pessoais
na construcdo e aplicagdo de politicas que visem ao bem-estar da nagdo, a area de
comunicagio precisa repensar a forma como esta enfrentando as mudancas tecnoldgicas. E
preciso ser menos reativo e mais proativo, estudando mais o futuro e, principalmente,
aplicando o conhecimento. Um bom comego seria aproximando-se das startups, ajudando a
estrutura-las por meio do incentivo aos estudantes de graduacdo para que desenvolvam
propostas inovadoras. Outra forma seria contribuindo para entidades de classe organizarem
concursos que promovam bons projetos. Quem sabe até trabalhando em conjunto com
empresas de midia para aplicar conceitos tedricos. Isso tudo ja vem sendo feito em alguns
paises, como a Inglaterra, portanto ¢ algo possivel de se vislumbrar.

Da mesma forma que entidades de classe e a academia precisam integrar-se ao
ecossistema de inovacdo e trabalhar em forma de rede de cooperacdo, as empresas de midia
tradicionais necessitam assumir um papel de protagonistas. Sem duvida que o pais precisa
contribuir de forma mais incisiva para as empresas se desenvolverem, mas o empresariado,
seja por meio de entidades representativas ou isoladamente, poderia assumir a lideranca desse
processo. As experiéncias de sucesso no exterior mostram que os Governos tém um papel

crucial como indutores da inovagdo, mas as firmas precisam assumir mais riscos. Alguns
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setores, como de broadcast, tem buscado se proteger criando um ambiente regulatério mais
fechado as empresas de tecnologia, como visto no item 2.3.2 desta tese. Esse tipo de prética,
no entanto, ndo se sustenta a longo prazo porgque as mudancas sdo rapidas e imprevisiveis.
Somente o investimento continuo e direto em inovacdo pode ajudar as empresas a se
protegerem das inovagdes disruptivas.

A inovacéo é algo que se constroi no dia a dia, entdo ndo é possivel tratar de inovagéo,
ainda mais em uma area incerta como a comunicacao, alijando a pratica. InUmeras pesquisas
académicas ja mostraram que a inovacdo requer planejamento, mas acima de tudo
experimentacdo. Para tanto é preciso empreender, tentar novos rumos e caminhos. Os recursos
econdmicos e financeiros sdo indispensaveis, assim como a pesquisa e outros atributos, mas o
insumo que mais falta atualmente na area de comunicacgéo é acdo. Foi 0 que essa tese tentou
fazer: agir para interferir de alguma forma nesse ecossistema ajudando a compreendé-lo
melhor e trazendo subsidios para novas atitudes.

Novas pesquisas poderiam contribuir avaliando experiéncias empiricas em empresas
de midia, startups ou outros agentes do ecossistema de inovacdo de forma a identificar e
avaliar experiéncias bem-sucedidas. Poder-se-ia ainda avancar na avaliacdo de campos
especificos, como de startups focadas em jornalismo. Conquanto ndo estejam em estagios
mais avancados de maturidade empresarial, esses estudos futuros poderiam ajudar
especificamente a area de jornalismo a identificar problemas e possiveis solu¢Bes para sana-
los. A area de Publicidade e Propaganda, que ndo fez parte do corpus desta tese, também
merece uma analise das iniciativas de inovacdo e do ecossistema que as ampara. Alias, a area
de comunicacdo é bastante ampla e cada um dos campos que a compde, como Publicidade e
Propaganda, Jornalismo, Relacfes Publicas, dentre outras, poderia servir de objeto de analise
para estudos futuros, os quais avaliariam peculiaridades que fugiram do escopo desta tese.
Ainda mais no Brasil, onde as pesquisas sobre inovacao estdo em fase de formagéo, existem
inimeros aspectos para serem explorados. O que € indispensavel em estudos futuros é

enxergar na inovagdo um caminho para o futuro por meio da mudanca.
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APENDICE A

Roteiro de pesquisa — Fundos de investimento e Organiza¢Bes de fomento a inovagédo

i. O que é inovagdo em comunicacgao?
ii.  Por que investir em startups de comunicacao?

iii. Quais as perspectivas para 0 mercado de comunicacao no Brasil, tendo em vista as
caracteristicas locais e as mudancas provocadas pelas novas tecnologias?

iv. O numero de startups em comunicagdo no Brasil é baixo ou elevado? Por qué?

v. Quais sdo as caracteristicas mais relevantes que as startups de comunicacdo devem ter
para fazerem parte do portfélio de investimentos do fundo?

vi. O que fazer para melhorar o ambiente de inovacdo em comunicacdo no Brasil em
relacdo ao papel dos (as):
a. Governos
b. Empresas
c. Universidades e organizages que fomentam a inovacdo, como fundos de
investimento?
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APENDICE B

Roteiro de pesquisa — Empresas de midia (ambito nacional e regional)

Vi.

De que maneira a inovacao impacta os negdcios da empresa?

O que a Record TV vem fazendo para inovar?
a. Internamente (com os colaboradores)
b. Externamente (com a comunidade externa)

A empresa participa de fundo de investimento ou outro instrumento financeiro de
fomento a inovacao? (Justifique)

Quais medidas deveriam ser tomadas resolver os principais entraves & inovagdo em
comunicacdo no Brasil em relagéo aos (as):

a. Governos,

b. Empresas,

c. Universidades

Qual a opinido do senhor sobre a possibilidade de adocdo de algoritmos para a
producéo de contetdo no Brasil?

A empresa tem a pretensdo de adotar essa tecnologia nos proximos 5 anos? Quais
seriam os principais beneficios e dificuldades para a implantacdo?
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APENDICE C

Roteiro de pesquisa — Startups

Vi.

Vil.

viil.

O que é inovacdo em comunicagdo?

Qual é a proposta de valor da empresa?

Qual necessidade ou problema do mercado a empresa atende?

A empresa ja foi incubada e/ou acelerada? (explique onde e quando)

De que forma a incubacéo e/ou a aceleracdo foi importante?

Caso ndo tenha sido incubados e/ou acelerados, por que isso ndo aconteceu?

Receberam alguma forma incentivo publico e/ou privado?

. Qual instituicdo o fez e quando?

. De que forma esse incentivo contribuiu para sua empresa?

Como surgiu a empresa e quem estava no grupo (indicar nomes e formacéo

profissional de cada um deles)?

Quem sdo os atuais sécios da empresa e como eles se organizam na administracdo do

Grupo?



APENDICE D

Organizac0es e profissionais que participaram desta pesquisa.

Organizacéo Nome do entrevistado Cargo que ocupa (no momento
da pesquisa)

Celebryts Bruno Pires Fundador
” Klipbox Dante Sarmento Diretor Administrativo e
2l Financeiro
E Numooh Diego Van Dyk Diretor de Marketing e Vendas
EE Predicta Group Ricardo Hudson Presidente
(I; Rock Content Diego Gomes Diretor de Marketing

Samba Tech Felipe Fillizola Diretor de Marketing

Stilingue Rodrigo Helcer Presidente

Organizacéo Nome do entrevistado Cargo que ocupa (no momento

< da pesquisa)
) Grupo Abril Walter Longo Presidente
'S o | Grupo Estado Luis Fernando Bovo Editor Executivo de Midias
w < Digitais
O Z | Grupo Folha Maria Judith de Brito Diretora-Superintendente
0 O - — - ~
< G | Grupo Globo Washington Teotdnio Diretor de Inovacgao
0 < Grupo Record André Luiz Duarte Dias Superintendente
EE < Grupo Record Marcelo Caetano Diretor de Programagéo
>
L SBT Rodrigo Marti Diretor de Multiplataforma

Organizacéo

Nome do entrevistado

m Cargo que ocupa (no momento
o @ da pesquisa)

<< <Z‘: Grupo RBS Eduardo Melzer Presidente

M2 9O |GrupoRIC Leonardo Petrelli Neto Presidente

E P 8 Emissoras Antonio Carlos Coutinho | Diretor Geral

> o | Pioneiras Nogueira

L (EPTV)

Organizacao

Nome do entrevistado

Cargo que ocupa
(no momento da
pesquisa)

Redpoint eventures

Manoel Lemos

Sécio-gerente

Startup

2

zw

0%

by 8 C>) Monashess Natasha Hazan Diretora de Relagdes-
W=z Exteriores

% N <¢ | e.Bricks Ventures Eduardo Melzer Presidente

m <ZE E Abril Participagbes Walter Longo CEO Grupo Abril
QO (5 = | Federacio das | Manoel Gongalves Neto Coordenador

3 x UEJ Inddstrias do Estado

SWwo |de Sdo Paulo -

D L. | Concurso Acelera
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