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O novo milénio tem assistido a entrada de muitas empresas na rede (Internet) na
tentativa de encontrar um modelo de negdcio que permita responder aos novos desafios

no sector da informacdo e comunicagdo (infocom).

A postura e as estratégias adoptadas tém sofrido alteragdes a um ritmo bastante elevado
ao longo destes ultimos seis anos. O ritmo das mudancas tecnolégicas, que se tem
traduzido no desenvolvimento das tecnologias de informac¢do e comunicagdo, tem
marcado o sector e a introdug¢do de novas plataformas de distribuicdo, de novas formas

de comunicagdo electronica, e, de novos produtos e servigos.

O processo de liberalizagdo das telecomunicagdes tem feito sentir a sua influéncia no
sector e tém aparecido novas empresas que prestam servicos de telefone, de Internet e
de conteudos, através das varias redes e com recurso a varias tecnologias de

comunicacao.

O consumidor est4 cada vez mais exigente e tem exercido pressdo sobre as empresas no
sentido de disponibilizarem melhores servigos e a pregos mais competitivos. O mercado
potencial tem aumentado a medida que chegam a rede mais consumidores, isto ¢, a
medida que aumenta a penetracdo da banda larga e de dispositivos mdveis de terceira e

quarta geracdo (EUA e Japao).

Neste cendrio, as empresas tém tentado posicionar as suas marcas € 0S Seus Servicos,
procurando inovar e langar novas propostas que gerem valor para os consumidores,
aproveitando as possibilidades tecnoldgicas que vdo surgindo, ¢ acima de tudo,

procurando encontrar um modelo de negocio viavel num ambiente on-line, tendo em



conta novos concorrentes, novas formas de financiamento (conteudos e publicidade) e

uma nova forma de se relacionarem com os consumidores (cibernautas).

1. Evolucio dos factores de incerteza

Tecnologia

O digital tem servido de motor de convergéncia tecnolégica no sector infocom o que
permite melhorar as técnicas de codificagdo e compressdo, compactar mais a
informacdo, aumentar a velocidade de transmissdo das redes e o processamento dos
equipamentos (fazendo com que haja cada vez maior compatibilidade entre redes e

equipamentos).

As tecnologias digitais tém sido aplicadas nas industrias da informatica e
telecomunicagdes, com o desenvolvimento de standards e de normas para a codificagio

digital (ex.: MPEG' para cinema e radiodifusio).

A tecnologia de transmissdo digital tem evoluido e aumentado a sua capacidade, seja
por radiodifusdo ou por infra-estrutura terrestre com ou sem fios. Varios
desenvolvimentos tém garantido um papel importante das infra-estruturas no transporte

dos novos servigos, como sdo os casos da RDIS?, da xDSL?, ou, do ATM*,

As infra-estruturas de redes passam a ser bidireccionais e de elevada capacidade. A
combinacdo de redes de elevado débito em fibras Opticas com as tecnologias dos
servidores permite funcionar num modo de radiodifusdo virtual, em que, o mesmo
conteudo pode ser entregue a muitos consumidores a pedido de cada um deles e em

momentos diferentes no tempo.

! Motion Picture Experts Group.

2 Rede Digital com Integracdo de Servigos.

3 X-Linha de Assinante Digital servindo o x para designar a tecnologia do momento. No caso do ADSL o A
significa Assimétrica.

4 Asynchronous Transfer Mode.



O protocolo Internet tem como funcionalidade o encaminhamento e transporte de todos
os elementos de um servigo multimédia, com texto, imagem, imagens em movimento €

som.

As empresas de desenvolvimento de software de redes e de utilizador final, tém também

um papel muito importante como sio os casos da Netscape, da Microsoft ou da Sun.

Tem surgido no mercado um conjunto de equipamento ¢ dispositivos que permitem
aceder a cada vez mais servigos (convergentes) como os computadores pessoais e
portateis, os telemdveis de terceira (UMTS) e quarta geragdo, os iPOD, os PDA's

(assistentes digitais pessoais) , as consolas de jogos ¢ os leitores de MP3.

Regulacio

Ao nivel europeu, vérias tém sido as directivas comunitdrias no sentido de dar
expressdo ao processo de liberalizagdo das telecomunicagdes. Entre elas, as que
reflectem a gestdo e acesso a recursos escassos como o espectro radioeléctrico
(frequéncias), planos de numeragdo nacionais, condi¢cdes de entrada no sector (licencas),
tarifas para os servigos de comunicagdes e interoperabilidade entre as redes e o controlo

de plataformas tecnoldgicas alternativas para aceder ao consumidor final.

Como resultado destas medidas entraram no sector novas empresas, nomeadamente, no
sector das comunicagdes fixas onde muitos mercados viviam uma situagdo de
monopdlio e onde a tendéncia tem sido para os precos baixarem e para o operador
incumbente perder quota de mercado. A par disso, tém sido langados novos produtos,

servicos € novos tarifarios.

Comecam a aparecer operadores que prestam servico de telefone na Internet através do
protocolo IP (VoIP®), como por exemplo o Skype, que permite fazer chamadas gratuitas
entre computadores com a aplicagdo instalada (é gratuito o seu download), e que por
1sso, também pressionam os outros operadores e os pre¢os dos servigos de comunicagdo

de voz.

5 Voice over Internet Protocol.



No segmento das comunicagdes moveis, a liberalizagdo esta a permitir que as redes nao
ocupadas sejam alugadas a quem quer prestar servicos € comegam a aparecer

operadoras moveis virtuais (MVNO).

No mercado da banda larga a diversidade de propostas aumenta e as empresas recorrem
, . . . . ~ 6 p

a varias tecnologias para prestarem este servico de comunica¢do (ISP”) através de

diferentes infra-estruturas, ¢ com diferentes capacidades (largura de banda, trafico

nacional e internacional, velocidade downstream e upstream). Na rede fixa (cobre)

existem servigos de acesso a banda larga com base na tecnologia ADSL. Existem

servicos com base na rede cabo. Na area das ofertas moveis existem ofertas com base na

tecnologia HSDPA' (redes méveis terceira geracdo), ADSL, e, WiFi® (rede sem fios).

Estas novas ofertas tentam responder ao objectivo de massificar o acesso a Internet de
banda larga a partir de qualquer dispositivo fixo ou mdvel e sdo uma condi¢do base para

a prestagdo de muitos dos novos servigos de informagdo e comunicagao.

Consumidor

A medida que aumenta a penetragdo do servigo de acesso a Internet de banda larga e
que cada vez mais servigos utilizam o protocolo IP para chegarem aos seus
consumidores, maior ¢ a pressdo sobre as empresas € mais servigos sdo langados neste

mercado infocom.

A banda larga permite ter acesso a um conjunto de servicos multimédia que podem ser
constituidos por texto, imagem, som, graficos animados, 3D e imagem em movimento,

que abrem novas perspectivas e permitem novas funcionalidades.

Este novo ambiente multimédia on-line dispde cada vez mais de maior largura de banda,
¢ cada vez mais rdpido em termos de acesso, permite maior interactividade, e tem
assistido ao lancamento de novos produtos e servigos de texto, fotografia, animacao,

audio, video, televisdo, radio, jogos, compras, foruns, voz e videoconferéncia.

¢ Internet Service Provider.
7 High Speed Downlink Packet Access.
8 Wireless Fidelity.



O consumidor esta cada vez mais exigente e tem feito pressdo no sentido dos servicos
de informacdo e de comunicagdo melhorarem a sua qualidade e a0 mesmo tempo
baixarem os precos. As plataformas de consumo do futuro sio, a avaliar pelos dados da

procura e pela sua evolugdo, a Internet € as comunicagdes moveis.

O cariz gratuito da rede impulsionado pelas redes P2P° (peer to peer) tem dificultado a
propensdo do consumidor a pagar muitos dos contetidos a que acede. Este consumidor
esta habituado a ler, ouvir musica e ver videos de graga, acedendo e fazendo donwloads
através de aplicacdes (Kazaa, Morpheus), em que os varios computadores comunicam
entre si, podendo o consumidor usufruir dos produtos ou servigos sem ter que pagar
(preco, direitos de autor). A este propdsito tém sido travadas diversas batalhas legais de
que a industria da musica é o melhor exemplo. O caso do Napster foi um sintoma da
dificuldade que as empresas discograficas e de direitos de autor teriam em fazer os seus
clientes pagar para ouvir ou fazer downloads de musica. A este propdsito uma das duas
maiores pltaformas de distribui¢do de musica na Internet anunciou que iria permitir o
acesso a musica de forma gratuita (mediante outras contrapartidas, como por exemplo,

ver publicidade ou fazer download para determinado dispositivo).
Noutro tipo de servigos a dificuldade em fazer pagar subsiste, como por exemplo no

mercado da imprensa on-line, da televisdo, da radio, e, das comunicagdes de voz e de

video.

2. Modelos negocio no sector infocom

Empresas on-line

As primeiras experiéncias on-line feitas por empresas de informacdo, sobretudo meios
de comunicacdo que utilizavam suporte em papel, limitaram-se a disponibilizar através

da Internet versdes que eram uma réplica dos jornais / publicacdes impressas.

° Plataforma tecnolégica que permite relagdes directas (ficheiros e transacgoes) entre “pares” da mesma rede sem passar por um
mecanismo centralizado.



Quando as primeiras empresas decidiram entrar no negdcio da Internet, discutia-se se as
versdes on-line iriam, ¢ até que ponto, retirar leitores, circulagdo e vendas, as edi¢des
em suporte papel. Ao mesmo tempo e porque parecia importante como estratégia de
ocupagdo de espaco - “se os outros estdo, ndés também temos que estar” — algumas
empresas decidiram avangar, outras decidiram avangar mas com uma parte ou a
totalidade dos contetidos pagos e outras ainda, decidiram numa primeira fase ndo terem

edi¢des on-line.

Diferentes estratégias ¢ modelos de negodcio tinham na Internet uma ferramenta com
utilizacdes diversas consoante a opcdo tomada. Servia em alguns casos mais como
instrumento de divulgagdo e promoc¢do, noutros como complemento da edigdo impressa

e noutros como fonte de receitas através da possivel venda de conteudos.

Depois das primeiras experiéncias ¢ de perceberem este novo ambiente, as empresas
comecaram a adaptar as suas edigdes ao meio Internet, ou seja, a utilizar as
possibilidades e as caracteristicas da web (navegabilidade, hipertexto, interactividade).
De facto, a leitura em ecrd (TV, PC, Mdvel, PDA) ¢ diferente da leitura em papel, e os
consumidores procuram outro tipo de funcionalidades quando procuram informag¢do ou

comunicar neste ambiente.

Aos poucos foram preparando a informacdo de forma diferente, com recurso a textos e
pardgrafos mais curtos, mais subtitulos, informa¢do mais resumida e escrita de outra
forma (técnica de escrita comercial). Depois criaram dossiers tematicos onde se podem
consultar as noticias ou artigos sobre determinado tema. Algumas empresas
disponibilizaram servigos de arquivo para quem quer saber mais ou investigar

determinado tema.

As edi¢des on-line procuram ter actualizacdes mais constantes ¢ complementar as
versoes impressas, criando em muitos casos uma sec¢do de ultimas, onde se pode ter

acesso de uma forma directa aos mais recentes desenvolvimentos noticiosos.

Os sites de empresas informativas comegaram a recorrer a fotografia, ao video e ao

audio para complementar a informagdo escrita, dando a possibilidade de navegar e de



escolha ao cibernauta. Este ambiente possibilita a jun¢do de texto, imagem, imagem em

movimento, som, graficos animados e 3D.

Interactividade

Para além do servico de informagdo, as empresas exploram a interactividade ¢ a
possibilidade do leitor (cibernauta) participar neste novo meio, dando a possibilidade de
fazer comentarios a cada noticia, que ficam disponiveis ¢ que motivam por sua vez a
intervengdo de outros leitores que respondem ou ddo a sua opinido. Alguns meios tem a
disposi¢cdo dos consumidores salas de conversacdo e outros permitem a interac¢do em
tempo real ou diferido com os jornalistas que elaboram as noticias (possibilidade do

leitor saber mais ou fornecer informagdo ao jornalista sobre determinada noticia).

- 7. r . 10 ~
E possivel através de tecnologia RSS™~ receber mensagens no ecrd do computador ou do
telemdvel cada vez que € actualizada ou dada uma noticia nova no site das empresas

informativas.

Esta apelo cada vez maior a participacdo do consumidor e a possibilidade de ser ele
proprio a interferir ou dar a noticia (ex.: disponibilizando informag¢do ou videos) tem
tido mais desenvolvimentos e hoje em dia é possivel a partir dum site ou dum portal
informativo participar em Blog's tematicos, em video Blog's ou em foto Blog's, onde

os dinamizadores (poster's) sdo os proprios jornalistas.

Concorrentes

Com as possibilidades que este ambiente proporciona, ndo esquecendo a evolucdo

tecnologica, e com o leque cada vez mais alargado de servigcos que s@o prestados, a

competitividade também se alterou. As empresas informativas enfrentam agora uma

10 Real Simple Syndication — permite obter de uma forma rapida e simples informagdes actualizadas sobre um tema existente num
determinado site.



concorréncia muito maior. Em suporte papel os concorrentes eram os outros titulos

(jornais), mas na Internet os concorrentes sdo outros ¢ véem de varias areas.

A logica de portal informativo que agrega varios servigos de informagdo tem muitos
concorrentes, como sdo os portais de empresas de televisdo ou de radio (incluem
servigos de radio virtual), os portais de servidores de acesso a Internet, portais de busca
generalistas, portais de busca em Blog's (technorati), novas plataformas de
comunicagio, de broadcast (youTube), ¢ de podcast'’, e, os portais de agéncias de
noticias.

Basicamente, este conjunto de empresas que muitas vezes tiveram origem em negocios
diferentes concorrem agora neste ambiente multimédia convergente, e tem que prestar
servigos muito parecidos e concorrentes, tendo como base contetidos que satisfazem as
diferentes necessidades do sector infocom como, informagdo, entretenimento,
comunica¢do, e, comércio electronico, com a possibilidade de participacdo dos
consumidores e em alguns casos como fornecedores ou produtores dos conteudos (como

no caso das plataformas de video ou dos blog’s).

Perfis profissionais

A nova era de empresas e negocios on-line transformou a forma de conceber,
desenvolver e distribuir conteudos media. Foram criados e langados novos produtos e
servigos, novas logicas de combinacdo de elementos (texto, som, imagem), novas
formas de participagdo dos consumidores, novas formas de comunica¢@o, novos ritmos
de actualizagdo da informag¢do, novos softwares e ferramentas de producdo de
conteudos, novas ldgicas que obrigam a pensar conteudos ou o mesmo conteido para
varias plataformas e surgiram novos dispositivos / ecrds multimédia para o consumo de

conteudos.

Estas dimensdes de mudanga e este ritmo obrigou as empresas a reformularem os seus

processos de trabalho, combinarem de forma diferente os seus recursos, darem

1 Emissdo de ficheiros multimédia para serem vistos ou ouvidos no iPOD (mas também em leitores de mp3, computadores e
telemoveis).



formacdo aos seus colaboradores, encontrarem novos perfis profissionais que dessem

resposta as novas solicitagdes e implementarem novos métodos de trabalho.

O papel e o perfil do jornalista tradicional de imprensa escrita, de televisdo ou de radio,
mudou e hoje em dia ainda estd a mudar. Podemos falar em novo perfil, ou melhor, em
novos perfis, como o de ciberjornalista, jornalista multimédia, técnico de audiovisual e
multimédia, designer de informagdo e comunicagdo, engenheiro de comunicagdes,
programador, editor de conteudos ou gestor de bases de dados, dependendo da forma
como a empresa se posiciona, das suas competéncias centrais ¢ dos servigos que preste.

Conteudos

Para marcar presenca na Internet e para conseguirem prestar o conjunto de servigos que
respondem as necessidades de mercado e que permitem fazer face a um ambiente tio
competitivo, as empresas do infocom tem que se preocupar com as formas de fazer face
aos custos (pessoas, tecnologia, redacgdes electronicas) e de rentabilizar o seu negocio.
Existem diferentes formas de obter receitas, sendo as principais a publicidade, venda de

conteudos e o comércio electronico.

Atendendo ao cariz gratuito da Internet ¢ ao facto dos consumidores ndo estarem
habituados a pagar por contetidos de informagdo e de comunicagdo, tem sido dificil
encontrar um modelo de negocio estavel, no caso de muitas empresas e da sua vertente

de negocio on-line.

Existem vérios modelos de conteudos pagos a serem utilizados como aqueles que se
baseiam em subscricdo, onde se paga uma quantia mensal ou anual, e se tem direito a
aceder a determinado tipo de contetidos, modelos em que se paga para aceder a pega ou
fazer determinado tipo de descarga de ficheiro e modelos em que se paga para ter acesso

aos conteudos “premium”.

A dificuldade esta em criar contetidos que gerem valor para o consumidor numa area em
que este estd habituado a ndo pagar para ter informacdo, em que as versdes impressas
dos jornais estdo a perder leitores € em que estdo a aparecer jornais gratuitos um pouco
por todos os mercados ¢ com taxas de circulagdo significativas. Este aspecto veio

colocar a questdo da qualidade e da adequacdo dos conteudos aos diferentes publicos,



uma vez que deixam de ler as versdes impressas pagas ¢ passam a ler as versdes

gratuitas e on-line.

Para que os conteudos tenham valor devem ser de qualidade superior, devem ser
escassos na Internet, devem ser muito especificos (sectores profissionais), devem ser

personalizados e segmentados e devem estar protegidos de direitos de autor.

Os modelos que tem mais éxito no que diz respeito a venda de contetdos na Internet
dao conta que esta forma de financiamento assegura 15% a 20% das receitas deste tipo
de sites de empresas informativas (existirdo algumas excepgoes).

Por outro lado, a tendéncia para que a participa¢do do consumidor nos meios seja cada
vez maior (“immersive media”, “broadcast yourself”) e o cardcter interactivo da
Internet, permitem que o cidadado possa escolher entre muitas alternativas e produza os
seus proprios conteudos (textos, fotografia, videos). Nesta ldgica, as plataformas que
tém mais sucesso, de que sdo exemplos youTube ou Google, conseguem atrair e
financiar o seu negocio através de publicidade, mantendo o acesso aos conteudos livre e
em muitos casos nem sendo sequer donas dos conteudos. Noutros casos, fornecem
espago para o consumidor disponibilizar os conteudos que quiser (foto blog, video blog,
blog) tendo como contrapartida a inser¢do de publicidade (Google AdWords, Google
AdSense), que por sua vez ¢ angariada junto dos anunciantes. Sdo exemplos desta nova
l6gica Google AdWords onde o empresario pode criar o seu proprio anuncio € s6 paga
se os consumidores véem a publicidade a sua empresa ou aos seus servigos € o Google
AdSense onde as empresas editoras de sites podem fazer publicidade ao Google (nas
paginas que ddo os resultados das pesquisas), ou, a outros produtos que estejam

relacionados com as pesquisas que s@o feitas nos seus sites.

Publicidade

A publicidade on-line tem caracteristicas especiais que devem ser tidas em consideragao
quando se planeia uma campanha neste tipo de meio, como por exemplo, permitir um
contacto pessoal com o cibernauta, a Internet ser um meio interactivo, a selec¢do do
publico alvo ser mais objectiva, a possibilidade de pedir mais informag¢do ou comprar,

maior qualidade de impacto, maior cobertura geografica, maior quantidade de formatos

10



(banners, palavras-chave, links, sponsoriza¢do), baixo custo econdémico, maior eficacia
e ¢ mais versatil porque este meio permite que seja utilizada também como ferramenta

de marketing, vendendo produtos e servigos.

Na Internet a publicidade tem muito mais eficacia porque ¢ possivel conhecer muito
melhor as audiéncias, ou seja, do ponto de vista do anunciante que planeia uma
campanha ele pode, por exemplo, em campanhas de e-mail marketing, saber quantos
utilizadores pediram mais informagdes, quantos responderam, quantos se registaram,
que paginas visitam ¢ qual o montante que se comprou para essa campanha; ou, em
estratégias de marketing de busca, saber quais as palavras pelas quais foi mais
localizado pelos utilizadores, o custo por visita e quais as palavras que geraram mais
registos ou vendas; ou, relativamente aos utilizadores que chegaram através de banner
ou outro formato publicitario on-line, saber como navegaram na Web, se compraram, se

houve registo, quais as sec¢des mais visitadas e o custo de aquisi¢do por registo.

Comérecio electronico

Os meios de comunicacido que entraram na Internet e que véem neste meio uma forma
de negdcio tém procurado rentabilizar o investimento feito e para isso apostaram num
ambiente comercial com a venda de produtos e servi¢os, como conteudos informativos
(subscricdo ou pagamento a peg¢a) mas, alguns deles apostaram também no
desenvolvimento de plataformas de comércio electrdnico. Este conceito permite vender
todo o tipo de produtos e ndo estd directamente relacionado com contetdos de

informacdo ou comunicagio.

Estas lojas virtuais tentam explorar a imagem de marca criada por algumas empresas
jornalisticas (titulos de jornais) para venderem aos seus publicos e audiéncias outro tipo

de produtos e servicos.
As ferramentas de eBusiness ajudam a melhorar a gestdo da empresa e facilitam o

objectivo final de vender e conhecer os clientes. As solugdes de gestdo de clientes

(CRM) permitem uma gestdo directa e uma atengdo personalizada, bem como, um

11



servico directo on-line através de “call centers” e o seguimento dos pedidos de

encomenda. No fundo uma ferramenta de criagdo de valor para o cliente.
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