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RESUMO

As mudangas trazidas pelo uso de computadores e celulares por grande parte da populagdo
alterou profundamente diversas dinamicas do capitalismo, entre elas, a forma como ¢ feita a
divulgacao de ideias e produtos, o que foi corroborado pela criacdo de empresas como o
Google, Apple, Facebook, Amazon e Microsoft, as quais sdo importantes players da
economia e politica mundiais. Dito isso, propde-se a andlise da estrutura do Google,
utilizando os conceitos de Redes Globais de Produgdo, uma teoria que une agentes
econOmicos € nao econdmicos da rede de produgdo das corporagdes. Para tanto, ¢ aplicada a
metodologia de revisdo bibliografica e andlise documental que compreende artigos
cientificos, livros, relatorios corporativos e noticias da midia especializada.

Embora o Google seja uma empresa com diversas divisdes internas, que compreendem
Google Cloud, YouTube e outros produtos, o foco foi direcionado a plataforma de pesquisa.
Com isso, foi estudado o historico da empresa, sua evolucdo e consolidagdo no mercado, com
continuidade na andlise das relacdes de poder que ela estabelece com instituicdes
governamentais, seus concorrentes, os usuarios da plataforma e outros. Por fim, foram
observadas as formas de criacao de valor a partir das informag¢des dos usudrios coletadas pela
corporacdo e a captura desse valor, encerrando com uma andlise da interferéncia das
estruturas de poder nessa dindmica.

A partir desse estudo, sdo feitas consideragdes sobre a mudanca mercadologica observada
apods o surgimento das Big Techs, a transformacao do Google em uma empresa que atua no
setor de propagandas e a complexidade de seu modelo de negocios, bem como sua relagdo de

poder com usuarios, concorrentes ¢ Estados.

Palavras-chave: Redes Globais de Producao, Google, Plataforma de Propaganda.



ABSTRACT

The use of computers and cell phones by a large part of the population changed the dynamics
of capitalism considerably, including the dissemination of ideas and products. Moreover,
these innovations were intensified by the creation of companies such as Google, Apple,
Facebook, Amazon and Microsoft, essential players in the global economy and politics. In
this research, I use the concepts of the Global Production Networks - a theory that unites
economic and non-economic agents of the corporations' production network - to analyze the
structure of Google. The study is based on a bibliographic review and documental analysis
methodology, including scientific articles, books, corporate reports and news from the
specialized media.

Although Google is a company with several divisions, for example, Google Cloud and
YouTube, the focus was on the search platform. First, the study describes the company's
history, evolution and consolidation in the market. Then, it analyzes Google's power relations
towards institutions, competitors, users and others. Finally, it evaluates Google's strategies to
create and capture value, managing and trading users' information.

The results suggest that the emergence of the Big Techs changed the markets profoundly. It
also notes the transformation of Google from a technology company into an advertising
player. Finally, it observes the complexity of its business model and its power towards users,

competitors, and States.

Keywords: Global Production Networks, Google, Advertising Platform.
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1 INTRODUCAO
1.1 CONSIDERACOES INICIAIS

Em meados do século XX, em um contexto de Guerra Fria, pesquisadores europeus e
estadunidenses comecaram a estudar formas de automatizar tarefas para auxiliar no avango
tecnologico. A evolugdo dessas descobertas formou o que € um item cotidiano nos dias atuais,
o computador. Ao ser incorporada a0 meio corporativo, a tecnologia ganha mais for¢a e sdo
desenvolvidas novas aplicacdes para ela (CAMPBELL-KELLY e GARCIA-SWARTZ, 2015;
CURY e CAPOBIANCO, 2011; ABBATE, 1999).

O advento da internet surge a partir de 1980 como tentativa de conectar diversos
computadores em uma rede distribuida ao redor do mundo. Com ela, sdo criados sites com
diversos propositos, inclusive comerciais € mecanismos de buscas, como o Google. Outro
avango importante das Tecnologias de Informag¢ao e Comunicagao (TIC) foram os celulares, os
quais funcionam como computadores de mao e que facilitam a conexdo a internet em qualquer
lugar (ABBATE, 1999). Ainda, os dispositivos wearable atuam como acessorios inteligentes
capazes de captar dados sobre os usudrios. Por ultimo, os sensores foram criados para coletar
as informagdes geradas pelas tecnologias previamente citadas, unindo ainda referéncias
espaciais das pessoas (DEL ROSARIO, REDMOND e LOVELL, 2015).

Neste contexto, empresas sdo criadas e remodeladas para conseguir se adequar a esse
momento tecnologico do mundo. Assim, surgem as Big Techs, empresas de TIC que funcionam
a partir de ferramentas que conectam e intermediam as relagdes entre produtores e
consumidores em diversos nichos. As principais Big Techs sao Google, Amazon, Facebook,
Apple e Microsoft (MARCIANO et al., 2020b). Na presente pesquisa, sera feita uma analise
do mercado em que elas atuam e sera dado um enfoque no Google, devido a sua relevancia
como plataforma de antincios.

Um marco importante para o presente estudo ¢ a teoria de Redes Globais de Produgao
(RGP), que busca compreender como os agentes do mercado e ndo-mercado interagem entre si
a partir de relagdes econdmicas € nao-econdmicas. Para isso, ¢ proposta uma andlise das
dimensdes de valor, poder e enraizamento, as quais refletem as acdes das empresas.

Para Milanez et al. (2018), a fun¢do prioritaria dos agentes ¢ a criagdo, ampliacdo e
captura de valor e seus respectivos processos. Por poder, entende-se a capacidade de influéncia
sobre suas conexdes em rede e o acesso da empresa a ativos. O enraizamento reflete sobre a
atuacdo da empresa e a sua capacidade de exercer poder sobre os demais agentes, observando

as especificidades de cada relagao.
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1.2 JUSTIFICATIVA

A atuacdo das Big Techs alterou a forma como o capitalismo se organiza em termos de
processo produtivo, das relagdes com os demais agentes, das questdes de trabalho e dos aspectos
relacionados com um novo tipo de agente, que em modelos anteriores era desconsiderado, o
usuario (MARCIANO et al., 2020b). A relevancia do estudo para um Engenheiro de Produgao,
profissional que possui um escopo de trabalho muito vasto, estd na amplia¢do dos horizontes
sobre a forma como as empresas estao se comportando no mercado e, a partir disso, pode-se
analisar como cada area de atuagdo deve se adaptar para acompanhar as tendéncias e se destacar
nesse novo cenario.

Embora alguns estudos busquem entender sobre o conceito de cadeia de valor dos
grandes volumes de dados gerados e coletados pelas TIC, essa visao ¢ limitada aos agentes que
agregam valor ao processo (CURY et al., 2014), enquanto a discussao de RGP aborda de forma
mais ampla essa problematica, considerando também agentes externos a cadeia de valor, como
o Estado e institui¢des sociais (HENDERSON et al., 2002).

Pretende-se, entdo, descrever a dindmica de atuagdo das empresas a luz dos conceitos
de Redes Globais de Producao. Este trabalho se torna relevante a medida que, para entender o
capitalismo atual, ¢ necessario entender o exercicio corporativo de tais redes. O enfoque dado

ao Google advém da sua relevancia como plataforma.

1.3 ESCOPO DO TRABALHO

Diante do que foi anteriormente exposto, o presente trabalho adota a teoria das Redes
Globais de Produgcdo como embasamento teérico. Assim, analisa 0s componentes
mercadologicos das Big Techs, de tal forma a explicar em qual contexto se desenvolveram e
quais as principais rupturas que fizeram em seu escopo de atuagao.

A luz disso, o trabalho se desenvolve focalizado no Google e busca conectar a teoria as
acoes praticas da empresa, visando entender o impacto de sua atuag@o no contexto global, sob
o prisma do exercicio de poder e da criacdo e captura de valor, a fim de explicitar como o poder
corporativo ¢ utilizado para aumentar a captura de valor. O estudo ¢ feito a partir da analise de
Poder Corporativo visto que ird ser explicado como o Google, que ¢ uma empresa, usa seu
poder nas relagdes com outros agentes.

Para realizar o estudo, nao ¢ feito um recorte geografico, visto que a empresa atua de

forma global, embora possua maior market-share em paises ocidentais. Diante disso, os topicos
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aqui abordados se referem a atuacdo global da empresa e temas especificos de algumas
localidades ndo sao aprofundados.

Ainda, ha um recorte das unidades de negdcio do Google. O estudo ird contemplar
assuntos referentes a ferramenta de pesquisa e as unidades de captura de dados e exibicao de
propagandas. Quanto ao recorte temporal, serd analisada a atuacdo da empresa entre 1998 e
2020.

A pesquisa se limita a estudar materiais ja escritos por outros autores devido a
inexisténcia de relagdes com a empresa € ndo observagdo in loco dos fendmenos descritos.
Esses materiais sdo majoritariamente escritos em inglés pela raridade de conteudos em

portugués sobre o assunto.

1.4 ELABORACAO DOS OBJETIVOS

Como objetivo geral, o trabalho se propde a descrever como o Google exerce seu poder
sobre diferentes agentes de sua rede, de forma a aumentar sua captura de valor.

Para isso, deseja-se alcancar cinco objetivos especificos. O ponto de partida ¢ analisar
0 que sdo as Big Techs, em que mercado elas atuam e como elas mudaram as condigdes
mercadoldgicas pré-existentes. A partir disso, o Google passa a ser o objeto de estudo,
observando qual sua histéria e mecanismos de funcionamento que o diferenciam das outras
empresas de tecnologia. Entdo, ¢ imprescindivel estudar como a corporacao se relaciona no
mercado, exercendo seu poder, de modo a garantir vantagem competitiva. Em sequéncia, busca-
se observar os mecanismos de criagcdo de valor, ou seja, como a organizagdo controla os ativos
de forma a tornar seu negocio rentdvel e quais sdo as formas de renda que utilizam para se
diferenciarem no mercado. Por fim, ¢ feita a analise da captura de valor, averiguando quais sao
as formas de captura e como o Google usa seu poder corporativo para somar mais valor ao

negocio.

1.5 DEFINICAO DA METODOLOGIA

O trabalho foi feito a partir da metodologia de pesquisa bibliografica descritiva e da
anélise documental. E uma pesquisa bibliogréfica, pois se baseia integralmente em escritos de
outros autores para formar e refletir sobre o tema proposto. Devido a amplitude e imaterialidade

das relagdes expostas, seria invidvel colocar em pratica alguma outra metodologia que
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envolvesse analise em campo, o que ¢ dificultado também pela falta de contato com a empresa
(GIL, 2002).

Como o trabalho se propde a descrever a atuagdo do Google, observando suas
caracteristicas e particularidades, ele pode ser enquadrado na metodologia descritiva. Para Gil
(2002, p. 44), pesquisas com essa estrutura sdo, entre outras coisas, “aquelas que visam
descobrir a existéncia de associagdes entre variaveis”.

E interessante ressaltar que a pesquisa trouxe dados qualitativos, ou seja, eles ndo
refletem numeros, mas sim detalhes sobre o assunto.

O estudo foi dividido em duas partes. A primeira foi a analise conceitual e tedrica dos
assuntos propostos por meio de uma revisao bibliografica. A segunda discorreu sobre a atuagao

do Google, através de analise documental.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

O trabalho ¢ dividido em cinco capitulos, sendo este, o primeiro, em que foram
desenvolvidos aspectos gerais relacionados a pesquisa.

No segundo capitulo, serdo apresentados e analisados os conceitos de Redes Globais de
Produgdo, como ferramenta tedrica que servira de base posteriormente.

Entao, no capitulo trés, ¢ feita uma discussao, também teorica, sobre o mercado das Big
Techs e seu objetivo ¢ entender o cendrio em que surgiram, como transformaram o modelo
capitalista que estava curso, com um recorte especial para o mercado de propagandas, e também
sera abordada uma reflexdo sobre os usuarios das plataformas.

O penultimo capitulo aborda a histéria do Google, sua forma de atuacao e captura de
valor, suas relagdes com outros agentes de sua rede e como a empresa vem exercendo poder.

No quinto e ultimo capitulo ¢ feita uma conclusdo para se discutir as principais respostas
encontradas pela pesquisa. Entdo, sdo apresentadas as referéncias bibliograficas utilizadas no

texto.
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2 CONCEITOS PRINCIPAIS DAS REDES GLOBAIS DE PRODUCAO

A teoria de Redes Globais de Produgdo (RGP) surge para explicar o funcionamento da
dindmica das empresas transnacionais, conectando todos os agentes que desempenham algum
tipo de interacdo em uma rede. O termo "produgdo" se refere ao "processo social envolto na
transformagao de bens e servicos e na reproducao do conhecimento, capital e for¢a de trabalho"
(HENDERSON et al., 2002, p. 444).

Ele ¢ um conceito que ultrapassa a teoria de cadeia de valor, pois este estd relacionado
ao processo linear de producao econdmica, ou seja, ao encadeamento de acdes € empresas cujo
objetivo € produzir um bem ou servico. J4 a Rede Global de Producao considera outros aspectos
para além da produgdo econdmica de um bem, como as interagdes entre empresas € a sociedade
em escala global, pois surge em um contexto de globalizacdo e transnacionalizagdo das
corporagdes (HENDERSON et al., 2002). Esse entendimento ¢ visto como mais adequado, uma
vez que ndo se pode enxergar o produto fora do contexto em que foi produzido (HENDERSON
et al.,2002).

O modelo sugere a existéncia de agentes que desempenham papéis diversos na rede. A
centralidade da rede estda nas empresas, mas também sdo considerados o Estado, os
trabalhadores, as organizagdes sociais € as instituicdes nacionais e internacionais. A partir da
relagdo entre eles, ¢ feita uma andlise de trés categorias: valor, poder e enraizamento
(MILANEZ et al., 2018). O foco das redes globais de producao ¢ entender como as firmas se
relacionam entre si e com as diversas instituicoes, observando como essa interacao se da
regional e globalmente, como elas exercem o poder sobre os outros agentes, como ocorre a
criacdo de valor nessa rede e quais as implicacdes do exercicio das atividades das empresas
(HENDERSON et al., 2002). Abaixo, a figura 1 resume as principais categorias da Rede Global

de Producao e as suas respectivas dimensdes de analise.

Figura 1 - Categorias e dimensdes da Rede Global de Produgao.

Categorias
Valor Poder Enraizamento
| I | l |
Renda Diferencial Criacdo Corporativo ~ Coercitivo  1* dimensdo Territorial
7 Ampliacdo Institucional Utilitario 2* dimensdo Em Rede
Mais-valia Captura Coletivo Simboélico 3" dimensédo Social

Fonte: Adaptado de Henderson et al., 2002; Coe, Dicken e Hess, 2008; Kaplinsky, 1998; Sergeant e Feres, 1972;
Lukes, 1980; Hess, 2004.
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Para entender mais profundamente essa teoria, ¢ imprescindivel observar os agentes que
estdo envolvidos na rede. Eles podem ser divididos em econdmicos € ndo-economicos. Os
primeiros estdo diretamente relacionados com as transagdes monetarias da rede, entre eles
podem estar os fornecedores, os trabalhadores, os clientes intermediarios e os clientes finais da
rede e quaisquer outros que possam ter relacdes comerciais com as empresas (COE, DICKEN
e HESS, 2008). Sao aqueles que sdo remunerados por participarem da rede através de salarios
ou pagamentos sobre os insumos, por exemplo, ou remuneram a empresa, como no caso dos
clientes e compradores.

Em relagdo aos agentes ndo-econdmicos, eles podem ser o Estado, instituicdes
internacionais - como Fundo Monetario Internacional, Banco Mundial, Organizagdo Mundial
do Comércio -, institui¢des coletivas - a exemplo de sindicatos e associagdes -, € sociais - tais
quais organizagdes nao governamentais (COE, DICKEN e HESS, 2008). Nesse caso, tais atores
ndo estdo diretamente vinculados por relagdes comerciais e sua relagdo primordial se d4 pela
relagdo institucional/politica com as empresas. Tendo em vista esses conceitos, ¢ possivel
realizar uma andlise da dinamica das empresas no mercado, suas atuagdes € como elas reforcam
o poder por elas exercido.

Ao considerar valor nesta analise, € necessario ter em mente que esse conceito perpassa
a ideia de mais-valia - definido como a diferenca entre o valor produzido pelo trabalhador e o
quanto ele ganha - (MARX, 1993), mas ele ¢ maior que isso. Esté relacionado também a nocao
de renda diferencial, que pode ser associada a recursos tecnoldgicos, relacionais,
organizacionais, de marca e de politica comercial, fazendo com que a mais-valia deixe de ter
centralidade. O valor pode ser criado, ampliado e capturado (SANTOS, 2011).

A criagdo de valor ¢ uma dimensao que esta relacionada com a habilidade da empresa
de empregar recursos que convertem capacidade produtiva em trabalho efetivo. Isso esta ligado
a posi¢ao da empresa na rede, em termos de recursos, técnicas, relacdes, politicas e a marca,
bem como questdes de trabalho, emprego, tecnologia e habilidades que a empresa possui e as
circunstancias ambientais. J4 a ampliagdo de valor estd concatenada com a transferéncia de
tecnologia, a relacao entre empresa e fornecedor, a complexidade do trabalho a longo prazo e
com a possibilidade de as empresas locais reproduzirem o que ¢ feito pela empresa. Isso esta
vinculado a influéncia de outros agentes, como por exemplo, o Estado, sobre a rede!. No que

concerne a captura de valor, ha a reflexdo sobre politicas estatais, direitos de propriedade e a

! Por ndlo existir na literatura uma operacionalizagdo que diferencia os conceitos de criagdo e ampliagdo de valor,
o presente trabalho ird abordar esses conceitos de forma conjunta, ou seja, quando o conceito de criagdo de valor
for citado, no texto, ele estard concatenado a ideia de ampliagao de valor.
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natureza da corporagdo no pais. Além disso, outra questdo levantada ¢ se o valor capturado

permanece no pais onde os processos anteriores ocorreram. Em alguns casos, como em muitas

das empresas de tecnologia, a maior parte do lucro ¢ destinada ao pais de origem, usualmente

os EUA (HENDERSON et al., 2002).

Para além das dinamicas de manipulagdo do valor, o conceito de renda diferencial traz

ao debate diversas esferas, que se alteram ao longo do tempo e também conforme o setor de

atuacdo da empresa e dos paises, baseado nas suas fontes de renda. Essas fontes podem ser

classificadas em renda de recursos, de politicas, tecnologica, de recursos humanos,

organizacional, relacional, de produto e marca, de infraestrutura e financeira (KAPLINSKY,

1998).

1.

ii.

1il.

1v.

Renda de Recursos: esta relacionada com a renda da extragdo de recursos naturais, que
sd0 organicamente escassos €, por isso, em alguns casos, o acesso a eles ¢ de extrema
importancia.

Renda Politica: estd relacionada com a capacidade da empresa em articular e tirar
vantagens de politicas existentes no mercado em que atua. Em relagdo ao comércio
global, as politicas comerciais globais sdo as que mais impactam na renda e no acesso
a mercados estrangeiros, podendo funcionar como facilitadores ou barreiras. Os paises
que conseguem tirar maior vantagem das politicas sdo aqueles que possuem sistema
produtivo flexivel, podendo aumentar o valor unitario das exportacdes nos setores e
redefinir as especificagdes dos produtos para atender as preferéncias do mercado
externo.

Renda Tecnoldgica: ¢ influenciada pelo desenvolvimento e exploragdo de tecnologias e
pela distribuigdo de atividades em rede. E importante ressaltar que, em muitos casos, a
utilizacdao e a renda da tecnologia ndo acontecem no mesmo lugar, por questoes de
patente, por exemplo. A capacidade de se apropriar dela esta também atrelada ao
dinamismo corporativo e as politicas existentes. No cendrio atual, os setores ganham
vantagem quando melhor se aproveitam de tecnologias de telecomunicagdo e
informacao.

Renda de Recursos Humanos: diz respeito a formacdo e ao treinamento que os
trabalhadores recebem. Quanto maior o nivel de instru¢do da populacdo, maiores os
niveis de eficiéncia e uso de recursos que geram aumentos de receita para a empresa ou
pais. Entretanto, para produtos comoditizados ou com muitos concorrentes, esse

aumento da instru¢do e formacdo nao explicam tal ganho. Ainda, a utilizacdo do
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conhecimento de forma eficiente e efetiva no processo produtivo ¢ fundamental para
garantir o lucro advindo dele.

Renda Organizacional: estd relacionada com a forma que a empresa organiza seu
processo e suas relagdes em rede. Dentro da empresa, ela estd conectada a estruturacao
do fluxo produtivo, a qualidade e a melhoria continua. Nesse sentido, algumas empresas
podem se beneficiar mais pela forma como estdo organizadas do que com investimento
em tecnologia e, muitas vezes, a falta desses investimentos geram saidas criativas que
elevam o nivel de produtividade acima do que ¢ esperado.

Renda Relacional: se refere ao ganho que empresas podem ter por manterem boas
relacdes com seus parceiros € com outras instituicdes. A forca da competitividade de
uma empresa precisa ser olhada em termos da competitividade de sua rede. Essa relagao
pode ser construida devido a proximidade fisica, que faz com que sejam mantidas
competéncias técnicas, investimentos, fornecedores especializados, infraestrutura e
conhecimento préximos a produgdo. Um passo importante foi dado na historia das
corporagdes quando a cadeia produtiva passou a se basear em relagdes de confianca
entre os fornecedores ao longo dela, possibilitando que cada um deles pudesse
desenvolver uma atividade especifica de seu dominio. Além disso, os elos formados
entre empresas e institui¢cdes sao muito benéficos em termos de renda relacional, visto
que eles podem contribuir com profissionais qualificados, informagdes e politicas
governamentais.

Renda de Produto e de Marca: ¢ a capacidade das empresas em diferenciar seus produtos
em relacdo ao dos concorrentes, seja por melhorias em produtos ou por possuir uma
marca forte. Ela ¢ mutavel ao longo do tempo, visto que os interesses € 0s agentes no
mercado se alteram. Além disso, as mudancgas nas rendas organizacionais e relacionais
tornam possivel o desenvolvimento de economias de escala e diferenciacdo de marca
por parte das empresas, o que se denomina de economia de escopo. E muito dificil
separar entre renda de produto e de marketing, visto que os produtos estdo intimamente
relacionados a identidade da marca.

Renda de Infraestrutura: ¢ a apropriagdo da disponibilidade de uma infraestrutura
eficiente para a producdo econdmica. Estd relacionada a infraestrutura fisica (como
ferrovias e rodovias para escoamento de produtos), elétrica, de telecomunicagdes e
outras. E especialmente importante para atingir mercados distantes do centro produtor,

de forma a maximizar o alcance dos produtos. Em geral, sdo controladas pelos governos
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nacionais, porém a disparidade de condigdes entre paises torna essa renda de importante
analise.

ix. Renda Financeira: se refere ao acesso das empresas a investimentos para seu
funcionamento. Fatores importantes para esse tipo de renda ¢ o custo do empréstimo,
relacionado ao seu risco, e o horizonte de tempo em que o financiamento ¢ feito,
importante principalmente porque alguns investimentos se pagarao a longo prazo, visto
que hé a necessidade de desenvolvimento de tecnologias apropriadas para que o negdcio
funcione. Ainda, os investimentos nacionais sao importantes para o desenvolvimento de

empresas, visto que eles tendem a serem pagos com mais frequéncia.

As distintas formas de renda diferencial tém sua importancia ajustada conforme empresa
ou pais de analise. Isso acontece porque cada um deles t€ém uma caracteristica propria, de tal
forma que, em alguns casos, uma habilidade muito importante para um setor ndo seja um
diferencial no outro. Isso exige uma capacidade de se apropriar e diversificar as formas de
renda, de modo a maximizar a geragdo e ampliacdo de valor a longo prazo (KAPLINSKY,
1998). Entretanto, Kaplinsky (1998) diz que, no geral, as rendas que envolvem politicas
comerciais e recursos naturais tendem a ter cada vez menos importancia no cenario global.

Para Milanez et al. (2018), a captura do valor ¢ determinada pelo exercicio do Poder.
Nesse sentido, cabe afirmar que o Poder ¢ a dimensdo ndo econdmica da esfera politico-
institucional formal em que os agentes tém a capacidade de influenciar o comportamento uns
dos outros. Ele esta relacionado também com o acesso que tais agentes tém a ativos. Do ponto
de vista dos agentes, ele pode ser dividido em: corporativo, institucional e coletivo (SANTOS,
2011; MILANEZ et al., 2018; HENDERSON et al., 2002). Poder corporativo se refere a
extensao do poder de uma empresa na rede para influenciar decisdes e se beneficiar. Empresas
que sozinhas tém pequeno poder de influéncia, podem se unir para aumenta-lo. Essa estratégia,
entretanto, ¢ tomada também por grandes corporagdes frente a decisdes estatais, por exemplo.
O poder institucional, como o proprio nome ja diz, se refere ao poder das institui¢des nacionais
e internacionais de influenciar agdes empresariais independentemente de onde elas estejam
localizadas. J4 o poder coletivo ¢ aquele advém da populagdo, como sindicatos, associagdes e
etc.

Além da divisdo supracitada, o poder pode ser classificado pelo meio utilizado e pelas
suas dimensoes. Em relagdo ao meio, Sergeant e Feres (1972) o divide em coercitivo, utilitario
e simbolico. Quanto as dimensdes de poder, elas estdo classificadas em primeira, segunda e

terceira dimensao (LUKES, 1980).



20

O poder coercitivo ¢ referente aquele que se utiliza, ou ameaga a utilizar, de forca fisica
para que um grupo aja de acordo com o desejo de outro. E 0 meio menos efetivo para as
organizagoes, pois reflete um menor nivel de envolvimento entre seus participantes. Ja o poder
utilitario esta relacionado a remuneragao ou beneficios materiais dos agentes da rede, e utiliza
do meio material para garantir dominio, sendo o mais comum em empresas. Por fim, o poder
simbdlico concerne ao uso de simbolos, estima, prestigio social e a resposta positiva de grupos
distintos. Nesse cendrio, as organizagdes sao caracterizadas por atingirem elevado grau de
envolvimento (SERGEANT e FERES, 1972).

Sobre as dimensdes de poder, a primeira dimensao encara esse conceito como o poder
de um agente sobre o outro, de tal forma que s6 sera observado quando houver a existéncia de
um conflito de interesses declarado entre eles, podendo entdo ser testado em ambientes de
experimentagdes (LUKES, 1980). Um exemplo dessa dimensao de poder ¢ a disputa juridica
entre agentes politicos e a Companhia Sidertrgica Nacional (CSN) quanto ao limite do territorio
tombado na Serra da Casa de Pedra em Congonhas (MG) (SANTOS e MILANEZ, 2018).

A segunda dimensao reflete sobre a “capacidade dos agentes de antepor obstaculos a
emergéncia de questdes como problemas publicos” (SANTOS e MILANEZ, 2018, p.98), ou
seja, a capacidade de observagao da laténcia de uma anteposicao de ideias, de modo que agdes,
ou mesmo inagdes, sejam tomadas para manipular outrem. Santos e Milanez (2018)
exemplificam essa dimensao pela analise entre as relacdes da Anglo American e da populagao
local do municipio de Conceigao do Mato Dentro (MG), em que as demandas da sociedade civil
sdo ignoradas pelo governo, que apoia a instalagdo da empresa, com a justificativa, criada pela
Anglo American, de geragdo de postos de emprego e maior dinamismo economico.

Por tultimo, a terceira dimensdo ¢ aquela na qual ndo existe o conflito explicito
observavel, mas ¢ especialmente importante, pois o melhor uso do poder se d4 quando nao ha
percepcao de divergéncia entre grupos (LUKES, 1980; SANTOS e MILANEZ, 2018). Assim,
¢ possivel analisar essa dimensao de poder nas relagdes entre a Vale SA e os trabalhadores da
empresa no municipio de Itabira, pois a companhia era a maior empregadora no local e, pela
inexisténcia de opgdes de emprego, os mineiros nao faziam criticas as condigdes de trabalho e
a corporagao, exceto em momentos de profunda crise (SANTOS e MILANEZ, 2018).

E imprescindivel destacar que as categorizagdes de poder anteriormente listadas se
complementam de forma a tornar mais detalhada a analise do exercicio de poder por parte de
um agente sobre outros.

Acerca do enraizamento pode-se defini-lo como a influéncia das relagdes sociais nas

decisdes econdmicas e nos agentes (SANTOS, 2011). Embora Henderson et al. (2002)
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subdividam essa categoria em enraizamento territorial e em rede, Hess (2004) cita ainda o
enraizamento social.

Nesta esteira, o enraizamento territorial esta relacionado com a materialidade das
empresas em um determinado territorio, ou seja, o local onde elas se instalam, e pode estar
relacionado também com as relagdes sociais e econdmicas que ja existem no local, as quais sao
dindmicas e sdo alteradas no longo prazo. Diferentemente, o enraizamento em rede reflete sobre
as conexoOes entre os nos, analisando a importancia de cada um deles e a estabilidade do
conjunto. Essas relagcdes podem ou nao ser econdmicas. Por fim, o enraizamento social molda
as ac¢des individuais e sociais e, junto com o enraizamento em rede, tem o poder de restringir
ou permitir a atuacdo de agentes (MILANEZ et al., 2018; SANTOS, 2011). Apesar da
importancia do conceito para a teoria, ele nao sera contemplado na pesquisa, devido a limitagdes
de escopo.

O cendrio descrito acima em que as relagdes sdo construidas ¢ constantemente alterado
pela entrada, saida e alteracdo de alguns atores do modelo, entretanto, o que se percebe sdo as
acoes de cada um deles. Milanez et al. (2018) definem que essas estratégias podem ser
explicitas, implicitas ou inagdes e cada uma delas tem uma consequéncia para o agente e sua
rede.

As estratégias tém papel fundamental de alterar as condigdes de enraizamento e ampliar
o poder e o valor das empresas. Ao analisar as relagdes entre as categorias das redes, ¢ possivel
perceber que o enraizamento influencia o poder e este, por sua vez, determina a captura do valor
(MILANEZ et al., 2018). Esse trabalho se propde a analisar as relagdes de poder e as dindmicas

que envolvem captura de valor.
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3 O MERCADO DAS BIG TECHS

Big Techs sao as grandes empresas do setor de Tecnologia da Informagao e
Comunicacdo. Elas estdo relacionadas com desenvolvimento de tecnologias de ponta e
inovacdes nesse setor. Atuando de forma distinta, elas alteraram a dindmica do capitalismo na
Era Digital. Entre as maiores empresas estdo Google, Facebook, Amazon, Apple e Microsoft
(MARCIANO et al., 2020b). Elas se concretizam por meio das plataformas, que fazem a
conexdo entre diversos agentes de suas cadeias, como usudrios e consumidores (SRNICEK,
2016).

O maior impacto causado pela atuacdo dessas empresas esta concentrado no ocidente,
embora elas estejam espalhadas ao redor do globo. Constantemente, elas sdo ameacgadas por
empresas orientais com modelos de negdcio semelhantes que tentam “invadir” o territorio por
elas dominado (EXAME, 2020).

Neste capitulo, sera discutido como essas empresas nasceram e cresceram, quais foram
as bases tecnoldgicas e como atuam no mercado, a fim de fundamentar a discussao sobre a

atuacdo delas globalmente.

3.1 EVOLUCAO TECNOLOGICA

O modelo de negdcio das Big Techs surgiu com uma evolucdo muito importante da
tecnologia. Para discutir de forma aprofundada como essas empresas operam, € interessante
entender como o contexto cientifico da época em que surgiram proporcionou o que hoje ¢ uma
disrup¢ao no modelo de vida ao redor do mundo.

A partir da Segunda Guerra Mundial houve a primeira tentativa de se criar um
computador como conhecemos, cujo objetivo era interceptar mensagens nazistas pelos ingleses.
A partir disso, cientistas, principalmente estadunidenses, continuaram na busca pela evolugao
desse sistema, com o intuito de aprimorar as pesquisas desenvolvidas por eles por meio de
calculos automaticos (CURY e CAPOBIANCO, 2011).

ApoOs esse momento, ja na década de 1950, algumas iniciativas para criar computadores
comegaram a surgir fora do meio militar. A principio, o uso dessas maquinas tinha a finalidade
de ajudar nas descobertas cientificas e no processamento de um grande volume de dados.
Devido a tecnologia da época, esses dispositivos eram gigantescos, a ponto de ocupar salas
inteiras e, muitas vezes, eles funcionavam como um processador central de diversas outras

maquinas, que tinham apenas a func¢des de entrada e saida de dados (CAMPBELL-KELLY e
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GARCIA-SWARTZ, 2015). A partir de 1960, algumas empresas comecaram a utilizar esses
computadores para automatizar rotinas manuais, embora houvesse pouca mao de obra
qualificada para operar os sistemas (PACHECO e TAIT, 2000).

Apo6s 1970, a tecnologia avanca de modo a se tornar mais barata e acessivel a
consumidores comuns. Para ganhar maior escalabilidade, os computadores precisavam ser mais
compactos e melhores ao uso geral. Nesse momento, surgem os microprocessadores, que
permitem que os computadores ocupem menos espaco € ganhem mais poder de processamento
do que anteriormente, de tal forma que cada computador consiga processar seus dados
individualmente. Com isso, surgem os primeiros computadores pessoais (PC), que popularizam
a utilizacdo da tecnologia fora do meio cientifico e corporativo. As principais empresas de
computadores pessoais da época eram a IBM e a Apple. Uma evolucdo importante desse
momento foi também a adogao de softwares que permitiam o uso de mais de um programa no
mesmo computador, para isso a Microsoft desenvolveu a linguagem de programacdo BASIC
(CURY e CAPOBIANCO, 2011; CAMPBELL-KELLY ¢ GARCIA-SWARTZ, 2015).

Esses primeiros computadores conseguiam realizar tarefas basicas de processamento de
dados em forma de textos, planilhas e também era possivel manter alguns bancos de dados. A
criacdo da entrada de disquete para leitura de programas elaborados por terceiros em um
computador fez com que os computadores da Apple ganhassem fama e adesdo, principalmente
no meio corporativo (CAMPBELL-KELLY e GARCIA-SWARTZ, 2015).

Apos 1990, com a ampla adog¢do dos computadores no meio empresarial, o
conhecimento gerado por eles passa a ser enxergado como fonte de geragdao de valor para os
negocios (PACHECO e TAIT, 2000).

Uma questdo importante a ser discutida quanto aos computadores ¢ a conectividade.
Inicialmente, os computadores eram conectados em redes particulares, e conseguiam se
comunicar entre si e acessar os mesmos locais da rede. Entretanto, com a adesdo de
computadores pessoais, surge a necessidade de uma conectividade em uma rede maior, que
conseguisse unir dispositivos para além do grupo restrito. Nos Estados Unidos, essas conexdes
eram, até entdo, controladas pelo setor militar e o conteudo apresentado nelas ndo poderiam ter
fins lucrativos. A partir de um processo de privatizagdo, os civis tomaram controle dessa
tecnologia, o comércio através dela passou a ser explorado e a adogdo por pessoas comuns se
tornou cada vez maior (ABBATE, 1999).

A World Wild Web surgiu como forma de conectar diferentes aplicagdes da Internet,

como enviar uma correspondéncia eletronica e procurar por um documento, em um mesmo
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lugar, o que antes seria feito em diferentes programas, tornando a sua utilizagdo bastante
complexa (ABBATE, 1999).

Com o surgimento dos computadores e dos microprocessadores, a tecnologia de
telefonia também comegou a evoluir. Em 1983, foi langado o primeiro celular, o Motorola
DynaTAC 8000x, cujo intuito principal era de fazer ligacdes mesmo sem estar conectado aos
fios tradicionais do telefone fixo. A tecnologia caminhou em diversos sentidos, ampliou seu
poder de geolocalizagdo com o Global Positioning System (GPS), tornou as cameras
fotograficas e dispositivos de reproducdo de musica acessiveis. Unindo todos esses avangos
cientificos a possibilidade de incluir programas com diversos propdsitos, os chamados apps ou
aplicativos, deu-se origem ao smartphone. Para além da comunicagdo de voz, ele passou a
funcionar como um computador de mdao (CAMPBELL-KELLY e GARCIA-SWARTZ, 2015).

Em 2005, o Google adquire o Android, que era, até¢ entdo, um sistema operacional de
codigo aberto?, cujo propdsito era funcionar apenas como software de celulares desenvolvidos
por outras empresas, da mesma forma que o Windows da Microsoft tinha sido desenvolvido
para computadores. Outro paralelo importante entre as duas tecnologias ¢ que elas,
inicialmente, foram utilizadas para fins corporativos, como para comunica¢do interna as
empresas. Entretanto, o uso pessoal foi ganhando espago, o que ¢ marcado pelo langamento,
em 2007, do iPhone, desenvolvido pela Apple como evolucdo do iPod, que rapidamente ganhou
adeptos e atingiu 15% do mercado em apenas dois anos. Apesar de ter sido langado depois, o
Android se tornou o sistema operacional lider de mercado em 2011 (CAMPBELL-KELLY e
GARCIA-SWARTZ, 2015).

Junto a esse desenvolvimento tecnoldgico dos celulares e com a grande adesdo popular,
também houve um grande desenvolvimento de sensores, capazes de captar localizacdo,
movimentagdo, ruidos e imagens. Tudo isso pode ser unido em um dispositivo wearable, ou
seja, um dispositivo cujo intuito era ser vestido pelo usudrio, tal qual relogios, dculos, fones de
ouvido e outros. As informagdes captadas por esses sensores ddo uma no¢ao do que o usuario
estd experienciando no momento e, diferente dos celulares, eles se mantém fixo em uma posicao
em relacdo a pessoa, de tal forma que o processamento das informacgdes seja mais facil (DEL
ROSARIO, REDMOND e LOVELL, 2015).

Outro passo importante dado pelas empresas de tecnologia foi a criagdo da computacao

em nuvem, que € um espaco de armazenamento e processamento por grandes computadores

2 s g . .. . , . ~
Codigo aberto se refere a quaisquer aplicagdes em que diversos usuarios podem fazer transformagdes no
codigo com o objetivo de aprimorar e ampliar seu uso.
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detidos por elas. Isso faz com que o processamento de um grande volume de dados consiga ser
calculado sem que outras empresas necessitem de espagos e investimentos destinados a isso,
pois elas podem pagar apenas pela locagao do ambiente de terceiros (QADIR, AHAD e BILAL,
2014).

Embora tenha sido discutido sobre as evolucdes em termos dos dispositivos de
tecnologia, ndo estd neles o principal valor capturado pelas empresas de tecnologia, mas sim
nos dados coletados por eles. Como a adesdo desses dispositivos ¢ muito grande, a utilizacao ¢
feita praticamente durante todo o dia e estao conectados a internet, esses dados sao gerados em
grandes volumes, com uma velocidade muito grande, por isso sdo chamados de Big Data.

Através da internet, tais dados sdo enviados em tempo real para uma rede distribuida de
computadores, que consegue coletar e processa-los com uma velocidade muito grande. As
informacdes geradas sdo de grande valor para a empresa que 0s processa € para terceiros, que
compram informagdes a respeito do usuario. Nas proximas sec¢des, sera abordado mais

caracteristicas do Big Data e dos modelos de negdcio que o envolve.

3.2 BIG DATA

Big Data se refere a um conjunto de dados cuja caracteristica ¢ ter alto volume,
velocidade, variedade, complexidade, variabilidade e baixo valor e veracidade individuais. Em
geral, eles nao carregam muito sentido sozinhos, porém sao de alto valor quando manipulados
e entdo usados para auxiliar a tomada de decisdo (GANDOMI e HAIDER, 2015).

Dados com alto volume s3o aqueles que estdo presentes em uma grande escala, podendo
ocupar terabytes ou petabytes, equivalentes a 10'? e 10'° bytes, respectivamente. Além do
volume, eles podem assumir diversas formas, como textos, videos, audios, tabelas e outros. Isso
significa que existe uma dimensdo de variedade relacionada a eles. Apenas alguma parte dos
dados se apresentam de forma estruturada, ou seja, na forma de tabelas, que facilitam a
utilizagdo deles, a maioria dos dados ndo estdo estruturados, sendo assim, precisam de maior
manipulagdo para serem compreendidos e aplicados (SINGH et al., 2019).

Em relagdo a complexidade, as formas como eles sdo disponibilizados sdo bem diversas,
assim como sua fonte pode ser incontavel, incluindo canais que consigam captar mais de um
formato. A variabilidade ¢ uma dimensao que mede a sazonalidade dos dados, pois o volume
dos dados tende a oscilar ao longo do tempo (GANDOMI e HAIDER, 2015).

O valor de um dado isolado ¢ pequeno, entretanto, ele ganha maior sentido quando

exposto em conjunto com um grande volume. Isso significa que a contribui¢do de um dado
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isolado para uma analise do usudrio € pequena, o que vem a ser contornado pelo volume de
informagdes (SINGH ef al, 2019). Ademais, muitos dados nido conseguem apresentar
veracidade, seja devido ao fato de o usudrio ter inserido este dado errado, tanto proposital,
quanto acidentalmente, ou porque esse dado reflete um julgamento humano (GANDOMI e
HAIDER, 2015). Essa falta de veracidade dos dados pode ser contornada pelo cruzamento entre
eles, de tal forma que, embora o usudrio insira uma informagao inveridica em uma plataforma,
ela ainda consiga, em conjunto com outros elementos, saber o que ¢ real e o que nao ¢€.

Em relacdo a coleta dos dados, ela pode ocorrer de forma on-line e offline, ou seja, ¢ o
meio em que ela ocorre, virtual ou fisico, que determina qual a fonte da coleta. Em geral, a
natureza desses dados pode ser muito parecida, por exemplo, o preenchimento de um formulario
on-line e offline, ou até mesmo a visita a uma loja no ambiente fisico ou digital. A captura dos

> em sites, ou de

dados on-line se da pelo monitoramento do usuario, através de cookies
dispositivos fisicos que se conectam com celulares ou outros aparelhos e que enviam
informagdes sobre o consumidor para uma rede de computadores em nuvem (IAB, 2016).

Para entender melhor a captura desses dados, eles podem ser classificados em first,
second e third party data. Os dados first e second party sdo dados coletados através de
interagdes do usudrio com a plataforma, como por exemplo curtidas, compras, pesquisas,
preenchimento de formulérios e outros. A diferenga entre eles ¢ que os dados first party sdo
dados proprios daquela plataforma, enquanto os dados second party sdo aqueles que ela
adquiriu de outras empresas, entretanto, esses dados sdo da mesma natureza que os first party.
A principal caracteristica deles ¢ que eles possuem alto valor, pois sdo fruto da interacdo entre
empresa e usudrio diretamente. Entretanto, ¢ muito dificil que uma mesma plataforma consiga
ter um grande volume de dados dessa natureza sobre muitos usuarios (MINARINI, 2017).

Para sanar essa dificuldade, existem os dados third party, cuja caracteristica principal €
ser um dado obtido pelo monitoramento de diversas plataformas por agregadores de dados. A
fim de que isso seja possivel, as plataformas se utilizam de cookies para controlar o
comportamento no ambiente digital (MINARINI, 2017; IAB, 2016).

Uma informagdo importante sobre esses dados ¢ a natureza deles, que podem ser
declarados ou inferidos por proximidade. Aqueles declarados sdo fruto da interacdo direta,

como, por exemplo, a divulgacdo da idade do usuéario em um cadastro de uma loja. Ja os dados

3 Cookies sdo arquivos de textos sobre o uso em um site. Para além do rastreamento do usuario, eles sdo
importantes para o funcionamento desses sites e eles podem, ou ndo, compor uma rede de dados de diversos
outros sites. O uso destes cookies também estao relacionados a melhoria das propagandas expostas ao usuario ao
navegar na Internet (IAB, 2019).
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inferidos, sdo aqueles que, via programacao, sdo especulados, como por exemplo, estimar a
idade do usuario pelo tipo de produto que ele busca em um site. Além disso, esses dados podem
ser descritivos ou preditivos. Os dados descritivos referem-se ao comportamento atual do
consumidor e suas preferéncias, ja os prescritivos sao estimativas para um comportamento

futuro (IAB, 2016). No quadro 1 sdo apresentados exemplos dos conceitos discutidos acima.

Quadro 1 - Exemplos de classificagdo dos dados.

1st Party 3rd Party

Ok O usuario preenche um formulario de cadastro de Uma loja de roupas compra informacdes do
nline : ! =2 ; oo
uma loja de roupas. preenchimento de formularios de diversos usuarios.
O usuario passa por um sensor de uma loja que | Um aplicativo de mobilidade urbana compra dados
Offline identifica que ele ficou parado em uma secéo de sobre a localizacio dos usuarios para estimar o

produtos por 2 minutos. trafego de carros em uma avenida.

: O site usa a idade declarada pelo usuario ao Gmail
Ao fazer o cadastro da sua conta no Gmail, o P

Declarado . et . para relacionar sua idade a um contefido relevante
usudrio preenche um formulario dizendo sua idade.

para a faixa etaria.

Usuario segue varias pessoas entre 20 e 25 anos e | Um jornal analiza a relevancia de uma noticia para

Forid se engaja com contetidos semelhantes a elas no um usuario baseado em informacdes de idade
ffkeio Instagram. Assim. a plataforma infere que esse coletadas pelo Instagram. que inferiu a idade do
usuario pertence a mesma faixa etaria dos outros. usuario a partir de suas preferéncias.
- . . Uma plataforma de ingressos online envia um email
0 O usuario segue a pagina de wm artista em seu L . .
Descritivo . para o usuario anunciando um show do artista que
ele segue no Facebook.
O usuario segue a pagina de um artista em seu | Uma plataforma de ingressos online envia um email
" Facebook e a plataforma indica outros artistas para o usuario anunciando um show de um artista
Fresiing semelhantes que possam ser relevantes para o do mesmo estilo musical que ele tem costume de
usuario. seguir no Facebook.

Fonte: Adaptado de IAB (2016).

Cada formato de dado tem a sua forma propria de processamento, cujo intuito sempre €
tornd-lo rapidamente acessivel e direto para auxilio da tomada de decisdo das empresas. O
processamento de dados pode ter o intuito de analisar o conteudo ja existente, na forma de
video, audio, texto e outros, para conseguir capturar a esséncia do contetudo ali disponivel. Isso
¢ muito util, por exemplo, para anélise de conteudo de um site na internet. Mas, além disso, o
processamento pode ter como objetivo predizer o comportamento do usudrio a partir de dados
jé existentes. Esse tipo de processamento pode se dar na forma de redes neurais ou de utilizacao

de ferramentas estatisticas para estimacao dos parametros (GANDOMI e HAIDER, 2015).
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O resultado do processamento de dados tanto na forma de analise de contetido, quanto
na forma de predi¢do ndo sdo, isoladamente, interessantes para as plataformas, visto que, ¢ na
combinagdo entre 0 que sera exposto ao usuario e o possivel comportamento dele diante disso
que o valor ¢ capturado. Para atingir o objetivo das empresas, a manipulagdo desses dados de

forma mais precisa ¢ de extrema importancia para esse modelo de negdcios.

3.3 CAPITALISMO DE PLATAFORMA

Com o avanco da tecnologia e a possibilidade de coletar € manipular dados a respeito
do comportamento dos usuarios, empresas capitalistas surgiram para fazer dessa habilidade um
novo modelo de negocios. A forga e o impacto gerado por essas empresas foram muito maiores
do que era esperado de uma simples companhia no setor de tecnologia, alterando
profundamente a forma como mercados tradicionais atuavam.

O modo como essas empresas sdo estruturadas criou uma dinadmica diferente no
capitalismo que era conhecido até entdo, mudancas tdo drasticas que superaram aquelas trazidas
pelos modelos Tayloristas e Toyotistas de producdo (GIRARD, 2009). Isso porque a forma
como a producao e o produto sdo enxergados mudaram radicalmente, visto que nesse novo
cenario, o processo de producao estd muito mais relacionado com a correta transformagdo e
alocagdo de dados do que de objetos fisicos, fazendo com que o trabalho resulte em um produto
imaterial. Ainda, a relagdo entre empresa e trabalhador mudou radicalmente o ecossistema das
companhias. Elas ampliaram os modos de trabalho informais, reforcando esse modelo de
servico, e também se utilizam de métodos para explorar o proprio usuario.

De acordo com Marciano et al. (2020a), no modelo antigo do capitalismo, as teorias de
mercado e modelos de negodcios se baseavam no controle do mercado pela “Mao Invisivel”,
pressupondo que todos os agentes atuantes tinham poder e informagdes iguais, ou seja, existia
um equilibrio que conseguiria manter o cendrio, ainda que ndo houvesse intervengao estatal na
economia. Além disso, um outro pilar dessa teoria era que os consumidores teriam liberdade de
decisdo sobre seus comportamentos e compras.

Apesar do modelo ter essas premissas, o capitalismo real nunca as seguiu
completamente. As grandes empresas sempre tiveram grande poder de influéncia e barganha,
conseguindo manipular o mercado, os agentes econdmicos € ndo econdmicos € as decisdes
individuais. Sendo assim, os consumidores também nunca foram plenamente livres para tomar

suas decisges.
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Dito isso, observa-se que a atuagdo das Big Techs no cenario atual aprofunda a quebra
de ambos os paradigmas postos acima, visto que o resultado da atuacdo delas ¢ a maior
capacidade de influéncia no padrao de comportamento e de compra dos consumidores € um
desnivelamento maior sobre as informacdes existentes sobre o mercado, dado que quanto maior
o agente, maior seu poder de influéncia sobre os outros. Também, os usudrios ndo sao livres
para determinar o que desejam consumir, pois seu comportamento ¢ constantemente moldado
pelas propagandas e redirecionado pelas a¢des de outros consumidores, ja que hd uma tendéncia
de comportamento entre pessoas do mesmo grupo, ou grupos, semelhantes reforgada pelas
redes.

Cria-se entdo uma nova forma de capitalismo, chamada Capitalismo de Plataforma, que
supera as fraquezas do modelo antigo para se instaurar e rompe com as estruturas de poder pré-
existentes (MARCIANO et al., 2020a). Autores denominam esse fendomeno de diversas formas,
como Capitalismo de Vigilancia, Economia Compartilhada, Quarta Revolucao Industrial, entre
outros (SRNICEK, 2016). Neste artigo, serd usada a nomenclatura “Capitalismo de
Plataforma”.

Aqui, o termo plataforma se refere a um espaco de mediacao entre a conexao de dois ou
mais pontos, que podem ser empresas, pessoas ou outros agentes. A plataforma os coordena de
forma a aprimorar as transagdes por eles efetuadas, conectando diversos nds de uma rede em
um sO lugar. As plataformas podem assumir diferentes tipos e performar com diferentes
objetivos, sdo elas: Plataformas de Propaganda, Plataformas de Nuvem, Plataformas
Industriais, Plataformas de Produto e Plataformas Enxutas (SRNICEK, 2016). No quadro 2, ha

a descri¢do e exemplos de cada um desses modelos.
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Quadro 2 - Tipos de plataforma.

Descricio Exemplos

Tém o objetive de conectar, de forma
personalizada. os espagos disponiveis para a
propaganda, o usuario que ira assisti-lae o Facebook e Google
anunciante. Sua receita & gerada a partir da conexao
adequada desses elos

Plataforma de
Propaganda

As Plataformas em Nuvem nao tém o objetivo de
gerar receita a partir de propaganda, mas. assim
como as Plataformas de Propaganda. o sistema

criado por elas coleta as informacdes a respeito do
uso dos clientes. com o objetivo de serem AWS e Salesforce
analisados e aprimorarem 0§ processos internos de
seus clientes. Esse tipo de plataforma gera receita a
partir da concessdo de espacos em nuvem e da
analise dos dados inseridos pelos clientes

Plataformas de
Nuvem

Tém o objetivo de tornar os processos dentro de
Plataformas uma manufatura mais eficientes. com aplicacdes
Industriais que conectam a empresa em rede automatizando
procedimentos no chio de fabrica.

GE e Siemens

Transformam produtos em servicos.
disponibilizando itens que, antes seriam
Plataformas de comprados, em aluguéis. A empresa dona da

Produto plataforma adquire de fato o bem para que ele
possa ser utilizado por outros. Sua principal renda &
gerada por assinaturas e inscricdes.

Séo empresas que ndo possuem a maioria dos itens
fisicos que disponibilizam aos usuarios. gerando

renda atraves da conexdo entre o usuario Airbnb e Uber
proprietario do bem e aquele que necessita utiliza-lo
por certo periodo de tempo.

Spotify e Netflix

Plataformas
Enxutas

Fonte: Adaptado de Srnicek (2016).

Embora possuam caracteristicas diferentes, as Big Techs adotam uma estratégia muito
semelhante, conhecida como Winner-Take-All (Ganhador leva tudo, em tradugao livre). Ela ¢
baseada em “economias de escala, escopo, /[machine-]learning, e algumas vezes altos custos
de portabilidade e contenc¢do dos usuarios” (BARWISE & WATKINS, 2019, p. 22).

Uma caracteristica dessas empresas da nova versdo do capitalismo ¢ que quanto mais
usuarios acessam suas plataformas, melhor elas tendem a ficar na acuracidade dos dados e mais
elas atraem outras pessoas. Esse aprimoramento nos dados se da devido ao machine-learning,
que traduzido livremente significa o aprendizado das maquinas e se refere ao processo de
aprimoramento dos algoritmos quando fornecidos grande volume de dados, independente da
qualidade deles (BARWISE e WATKINS, 2019).

Estas empresas conseguem ditar as regras sobre as quais serdo submetidas, o que quer

dizer que tendem a se tornar monopolios dentro do proprio sistema. Além de conseguirem
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atingir graus de escalabilidade muito maiores do que anteriormente, pois conseguem ampliar e
acessar varios mercados com uma velocidade muito maior do que era possivel. Sem contar,
ainda, com o fato de que, quanto mais usudrios elas possuem, menor o custo unitario deles,
gerando estrondosos ganhos de escala (SRNICEK, 2016).

Outro ponto interessante, ¢ que as empresas t€ém ganhos de escopo neste cenario, pois
conseguem ter, criar € comprar diversos produtos que se utilizam do sistema pré-existente,
gerando ainda mais dados e valor para sua plataforma (BARWISE e WATKINS, 2019). Além
dos menores investimentos para ampliar o sistema, ndo sdo necessarios grandes dispéndios
extras em programagao, software e hardware para langar um novo aplicativo, pois a empresa ja
acumula conhecimento e habilidades necessarias para isso.

Para um mercado baseado em big data, o acesso e a correta manipulacao de dados sdo
uma barreira de entrada para novos entrantes, que estd também relacionada com a disposi¢ao
de transicdo entre aquelas disponiveis. Para performar bem nesse cendrio de manipulagdo de
dados, ¢ preciso garantir a posse de todas as informagdes disponiveis no mercado, o que exige
que a plataforma assuma o papel do mercado e crie um monopélio. E importante ressaltar que
com o acesso a informacao sobre os usudrios € com o gerenciamento de propagandas, as
empresas podem impedir e criar barreiras ainda maiores para os concorrentes, visto que elas
conseguem manipular o comportamento dos usuérios a partir do que eles recebem como
informagdo (MARCIANO et al., 2020a).

Ainda, as plataformas se utilizam de estratégias para que a substitui¢ao delas seja muito
dificil para todos os nds da rede, de tal forma que um competidor deve oferecer muitas
vantagens para a troca, como ter as mesmas funcionalidades com custos menores, maiores
beneficios e melhor interface para o usuario. Como forma de bloquear esta transacdo entre
plataformas, elas nao permitem a portabilidade dos dados e contetido divulgado ali (BARWISE
e WATKINS, 2019).

E preciso destacar que apesar desse monopolio criado pelas Big Techs, ainda existem
outras plataformas que competem diretamente com elas, como, por exemplo, o TikTok,
Telegram e LinkedIn. No caso das redes sociais, o sistema ¢ estruturado como multiplataforma,
ou seja, o uso de uma nao exclui o uso de outra, entretanto, elas competem por dinheiro das
propagandas e pela aten¢cdo dos usuarios. Comumente, as Big Techs adotam medidas para
enfraquecer os competidores, como adquirir a empresa adversdria ou adicionar uma
funcionalidade em sua plataforma.

Com altas receitas e baixos custos por usuario, a operacao dessas empresas ¢ bastante

lucrativa, dando a elas grande espago para investimentos em fortalecimento de marca, que pode
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se dar pela aquisicdo de novos clientes ou compra de concorrentes, € em novos mercados
relacionados (BARWISE e WATKINS, 2019).

Dito isso, € oportuno dizer que as Big Techs aprofundaram a desigualdade de poder
entre as empresas, principalmente por atingir um custo de operagdo unitario muito baixo, que
resultou em lucros cada vez maiores. Portanto, o capitalismo de plataforma intensificou a

capacidade, ja existente, das empresas gerarem lucro.

3.4 MERCADO DE PROGAGANDAS

Para entender o modelo das Plataformas de Propaganda, ¢ interessante entender um
pouco do mercado no qual elas estdo inseridas e o funcionamento dele, principalmente para
analisar as principais rupturas feitas por elas.

O conceito de propagar ideias sempre esteve presente nas civilizagdes humanas, seja
por meio de desenhos ou historias narradas. Apesar de existirem divergéncias a respeito do
inicio da propaganda como uma dessas ferramentas, sabe-se que a partir da Revolugdo
Industrial esse tipo de comunicagdo ganhou corpo com o intuito de difundir os produtos
produzidos em larga escala. Nessa época, era comum o anincio em revistas € jornais, ja
direcionados ao publico alvo desses (TUNGATE, 2007).

Com a adogdo das propagandas em massa, foi criada, em 1842, a primeira agéncia de
publicidade, que diferente do papel que desempenham hoje, elas faziam a negociacao entre os
espacos publicitarios disponiveis e as empresas que desejavam anunciar seus produtos
(TUNGATE, 2007). Esse modelo de ter um intermediario entre o veiculo publicitario e o
anunciante ¢ observado atualmente pelo modelo empregado nas plataformas, como sera
abordado ao longo deste texto.

Com a evolugdo do cinema, a apari¢do de propagandas em filmes se tornou habitual nos
Estados Unidos (TUNGATE, 2007). Além disso, uma técnica utilizada, principalmente nos
Estados Unidos, era a utilizagdo de catalogos de diversos produtos que eram entregues via
servico postal e que as pessoas conseguiam, em um Unico lugar, estar expostas a diversos
produtos e poderiam confiar na compra e entrega de seus pedidos (WEBBER, 2013).

E interessante observar que, embora as propagandas fossem veiculadas em canais que
possuissem muita audiéncia, os antncios ja comegavam a ser segmentados pelo publico,
embora esse filtro ndo fosse tdo preciso, devido ao tipo de canal utilizado e ao baixo grau de

informacgao sobre os consumidores.
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Outra caracteristica do modelo de propagandas, principalmente da televisdo aberta,
aproveitado pelas Big Techs, foi a prestacdo de servigos gratuitos para os usudrios, cujo
principal financiador desses servigos eram as propagandas (ANDERSON e GABSZEWICZ,
2006). Sendo assim, ¢ relevante dizer que o produto vendido ao anunciante ¢ a atencao do
usudrio e o veiculo ¢ remunerado pela quantidade de usuérios que ele consegue captar.

Embora as empresas ja tivessem um grande volume de dados sobre os consumidores,
obtidos através de compras realizadas anteriormente, foi com o surgimento do computador que
ficou mais facil conectar e analisar as vendas para cada consumidor individualmente e também
eliminar possiveis ruidos nas informagdes, de tal forma, que modelos estatisticos fossem
também mais facilmente aplicados (WEBBER, 2013).

Além da facilidade de manipular os dados, foi com o surgimento do computador e,
posteriormente, da Internet que houve uma revolu¢ao no mercado das propagandas, devido,
principalmente, ao papel desempenhado pelas Plataformas de Propaganda. Isso porque elas
conseguiram implementar um sistema que quantificava a efetividade de uma propaganda e
direcionava cada uma delas a um publico especifico (AULETTA, 2010). A partir disso, a
efetividade das propagandas tendeu a crescer, com um custo muito menor do que era praticado
(ABAEV et al., 2021).

Um exemplo pratico da mudanga trazida pela inovacdo no mercado de propagandas ¢ a
forma como um consumidor pode ser afetado pelo antincio. Se um consumidor visse no horario
da novela um comercial sobre perfume e desejasse adquiri-lo, ele deveria ir at¢ uma loja e
escolher aquele que mais o agradasse, mas vincular essa compra aquela propaganda seria muito
dificil e impreciso. Ja com o auxilio da tecnologia, ¢ muito mais facil quantificar e rastrear o
comportamento dos consumidores e verificar a efetividade de cada um dos antincios feitos.
Além do fato de que um consumidor, possivelmente, ndo recebera a mesma propaganda que
outro, visto que ha alta personalizagdo dos antincios, ou seja, o anincio tera alta relevancia para
o consumidor, impulsionando ainda mais as vendas (ABAEV et al., 2021).

Outro fato importante, € que o tempo entre o consumidor ver o produto e efetivar a
compra pode ser bem diferente, ja que o comprador consegue em poucos cliques adquirir o
produto anunciado. Somado a essa facilidade de acesso, existe uma tendéncia a se fazer compras
por impulsos nesse mercado, principalmente relacionadas a compras em dispositivos celulares,
o que pode ser explicado pelas propagandas personalizadas, as quais entregam informacdes
mais relevantes para os usudrios (ZAFAR et al., 2021).

O monitoramento sobre o comportamento do usudrio ¢ uma nova dinamica de

pagamentos associada apenas aos seus cliques, ou seja, quando o consumidor de fato se engaja
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no produto, modifica profundamente a estrutura do mercado, que ja ndo pode mais cobrar
precos tao altos por uma divulgagdo sobre a qual existem poucos dados (AULETTA, 2010).

No contexto das plataformas, a venda dos espagos publicitarios passa a ocorrer de
diversas formas e se baseia nos dados coletados sobre o usuario. Um dos sistemas utilizados
consiste em leildes on-line e automaticos, que ocorrem em milissegundos e sdo uma
caracteristica do modelo de negécio das Big Techs (LEVY, 2012). Essa pratica pode ocorrer na
plataforma propria da empresa ou em espacos de outros, através da jungao entre os dados do
usudrio para o qual a propaganda sera exibida e a competicdo do mercado de anunciantes.
Entretanto, essa venda ndo ¢ simples, visto que envolve muitos agentes.

Primeiro, ¢ preciso entender que estdo relacionados nesse processo os veiculos, que
possuem o espago para publicidade, os anunciantes, que desejam divulgar através do veiculo, e
0s usuarios, que sao aqueles que receberao o contetido divulgado pelo publicador no espago do
anunciante (MINARINI, 2017).

O processo da venda se inicia quando um usuario entra em um espago onde contera um
anuncio. Ao fazer esse acesso, um gerenciador de antincios, denominado Supply-Side Platform
(SSP), conecta os dados do usuario, disponiveis em um gerenciador de dados, que recebe o
nome em inglés de Data Management Platform (DMP), com um Ad Exchange. O DMP possui
informagdes diversas sobre as preferéncias e comportamentos anteriores do usudrio. O Ad
Exchange tem o objetivo de unir diversos anunciantes, representados pelo Demand-Side
Platform (DSP) a um SSP, ampliando assim a oferta de antncios. O DSP, por sua vez, tem
informacdes sobre os anunciantes, como o conteudo que eles querem divulgar, o perfil que eles
querem atingir e o valor que eles estdo dispostos a pagar por um antincio (MINARINI, 2017).

A venda ¢ efetuada quando o Ad Exchange encontra o anunciante que estd disposto a
pagar mais por aquele anuncio e envia essa informacao para o SSP, que consequentemente volta
essa informagao para o site em forma de anuncio (MINARINI, 2017).

Um conceito importante a ser discutido ¢ que os antincios na Internet, em geral, sdo
apresentados de forma orgéanica aos usudrios, isso quer dizer que a propaganda nao ficara
separada do objeto de desejo do usuario. Por exemplo, ao fazer uma pesquisa sobre um produto,
havera resultados patrocinados de sites que vendem aquele produto e havera resultados nao
pagos que estdo relacionados com aquela busca (LEVY, 2012).

Isso ndo acontece no modelo anterior, em que os aniincios apareciam em momentos
especificos, como uma pagina especifica do jornal ou um intervalo comercial. Esses intervalos

eram vistos como um rompimento do momento de lazer dos consumidores e as empresas
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deveriam estabelecer um equilibrio entre lucro e audiéncia, visto que essas quebras também
poderiam gerar desinteresse pelos espectadores (ANDERSON e GABSZEWICZ, 2006).
Como os antincios exibidos para os usudrios sao personalizados e tendem a ser de seu
interesse, essa interrup¢ao do momento de lazer € menos incomoda do que era anteriormente,
e ¢ ainda menor quando ela ¢ apresentada no momento em que ela aparece quando esse usuario
estd buscando por algo e a propaganda pode auxilia-lo a tomar uma decisdo de compra, por
mostrar um pre¢o mais barato, por exemplo. Com isso, os veiculos de anincio conseguem ter
maior margem para apresentar essas propagandas e o negocio se torna ainda mais lucrativo.
Dessa forma, pode ser percebido como o mercado das propagandas foi profundamente
alterado pela atuacdo das Big Techs, principalmente a partir de poderosas ferramentas de analise
de dados que transformam um grande conjunto de dados em uma informacao relevante para
distribuicao dos antncios. Por isso, ¢ fundamental entender a atuacdo dos usuarios como

agentes nesse modelo de negocios.

3.5 USUARIOS E O MODELO DE PROSUMPTION

No modelo de negécio das Big Techs, os usuarios desempenham fungdo muito
importante, porque € a partir dos dados gerados por eles através do seu comportamento que
essas empresas conseguem desempenhar seus servigos, independente do ramo ou nicho de
atuacao.

Nessa versao do capitalismo, embora os usudrios ndo paguem para acessar os produtos
e, portanto, ndo sdo fonte de renda da empresa, ¢ a partir da transformagao dos dados inseridos
por eles nessas plataformas que o valor € criado, por isso, sdo de extrema relevancia para o
mercado (RITZER, DEAN e JURGENSON, 2012; FUCHS, 2011). Como ja foi discutido, a
criacdo de dados se da pelo aproveitamento das informagdes coletadas on e offline, muitas das
quais estdo relacionadas com o consumo de dados gerados por outros usuarios, como leituras
de textos, interagdes nas redes sociais e visualizacdo de videos, ¢ também com o consumo de
propagandas, as quais sdo personalizadas pelos dados inseridos pelo préprio usuario
anteriormente.

Pode-se observar que os usuarios se comportam, entdo, como produtores de dados e
também consumidores deles, o que gera o fenomeno conhecido como prosumption, termo
cunhado por Alvin Toffler (1980) para descrever a sobreposi¢ao de papéis entre esses agentes.

Essa relacao foi observada também em periodos anteriores a Revolucdo Industrial e, a partir
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dela, ¢ que hd uma divisdo entre esses dois operadores do modelo de consumo (RITZER, DEAN
e JURGENSON, 2012; FUCHS, 2011).

As atividades realizadas pelos usuarios, também chamados de prosumers, variam
conforme o valor criado por elas e o servigo prestado. Lang et al (2020) classifica os prosumers
em: Do-it-yourself (DIY), Self-service, Customizadores, Colaboradores, Monetizadores e
Incentivados. No quadro 3 ha uma defini¢do de cada uma das tipologias € uma comparagao

entre o modelo de prosumption € o modelo capitalista tradicional.

Quadro 3 - Tipos de Prosumers

Modelo Consumidor x
Produtor
Dona de casa contrata um

Descriggo Modelo de Prosumption

Constru¢ao de um moével por
uma dona de casa para
facilitar atividades do dia-a-
dia.

Usuarios desempenham
tarefas completas marceneiro para construir um
desempenhadas para

consumo proprio.

Do-It-Y If (D
0 ourself (DIY) movel que ird auxilia-la em

atividade cotidianas.

Usudrios desempenham Jovem encaminha seu

Jovem conserta seu

de uma relagdo comercial com
terceiros.

uma plataforma.

Self-service servigos parcialmente computador a uma assisténcia
computador em casa. . .
completos. técnica para realizar reparos.
Usudrios desempenham . .
. . p N Adolescente customiza um | Adolescente compra um ténis
Customizadores servicos de customizagdo em . .
ténis usado. exclusivo de uma marca.
produtos.
Usuarios que criam valor a | Jovens que escrevem sobre | Jovens que escrevem sobre
Colaboradores partir de relagdes ndo bandas de um estilo musical | bandas de um estilo musical
comerciais com terceiros. em um blog préprio. em uma revista.
Usuarios que criam valor a Meédicos compartilhando Meédicos cobram consultas
Monetizadores partir de relagdes comerciais informagdes sobre satide | para orientagdes sobre como
com terceiros. online. se prevenir de uma doenga.
Usudrios que recebem
incentivos para criar valor | Politica de remuneragdo por | Uma empresa contrata um
Incentivados para outros usuarios a partir | visualizagdo de videos em apresentador para um

programa de televisao.

Fonte: Adaptado de Lang et al. (2020).

Embora essas tipologias se interseccionem e seja dificil classificar um usuario em
somente uma das categorias, eles servem de guia para uma andlise critica sobre a forma como
os usuarios podem atuar em um mesmo espaco. No contexto das Plataformas, os principais
tipos de prosumers identificados sdo os Colaboradores, Monetizadores e Incentivados, porque,
de forma geral, eles estdo criando valor a partir do uso delas, seja esperando retorno financeiro

ou ndo, que serd intermediado por um terceiro.

4 Do-It-Yourself (DIY) em traducdo livre do inglés para portugués significa “faca vocé mesmo” e ¢ um termo
utilizado para descrever agoes que nao envolvem a ajuda de um especialista para serem desempenhadas.
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Na visdo Marxista, 0 modelo criado pelo capitalismo que se aproveita das formas de
prosumption gera mais-valia (MARX, 1993) a partir da exploracdo de um agente que, até entdo,
nao era explorado, o consumidor. O que pode ser visto ndo s6 nas Plataformas, mas também
em restaurantes onde ¢ o consumidor que retira da mesa os itens que utilizou para comer. Na
teoria, essa seria uma forma de exploragdo, pois o consumidor estd desempenhando uma fung¢ao
de forma gratuita que anteriormente seria executada por um funciondrio (RITZER e
JURGENSON, 2010).

Esse trabalho ndo remunerado exercido pelos prosumers ¢ mais rentavel para as
empresas, visto que elas acabam por ter a seu servigo mais pessoas do que aquelas que estao
efetivamente contratadas e que sdo pagas (RITZER, DEAN e JURGENSON, 2012). Embora
em muitos casos os usuarios gostem de consumir e produzir conteiido on-line, que geram os
dados a serem utilizados pelas Plataformas, o lucro gerado por elas a partir do trabalho dos
prosumers ndo sao repartidos com eles, além do fato de que eles também ndo dominam os meios
de producao desses dados. Sendo assim, € possivel afirmar que esses prosumers sao explorados
nesse modelo de capitalismo (RITZER e JURGENSON, 2010).

Como os dados gerados pelo usuario sdo de extrema importancia e valor para as
plataformas, ¢ interessante assegurar que eles irdo se conectar por meio delas e se manterem
ativos. O uso das plataformas pode se dar por conta do apego emocional, quando o individuo
mantém contato proximo com algo e despendem tempo e energia para manté-lo, ou por apego
funcional, quando o contato ¢ mantido pois aquela relagao traz alguns beneficios para o usuario.
Entre os componentes técnicos que ativam essas motivagdes € que estdo presentes nas
plataformas, estdo: personalizagdo, qualidade do sistema e suporte de informagdes (CAO et al.,
2020).

A personalizacdo se refere ao conteido exposto ao usudrio, que muda conforme o
interesse e a interacao do usuario com a plataforma. A qualidade do sistema esté relacionada
com a confiabilidade, facilidade de acesso, usabilidade e flexibilidade do sistema. Ambas estdao
relacionadas tanto com a dimensao emocional, quanto funcional, o que ndo € visto no suporte
de informagdes, que so esta relacionado com o ultimo mecanismo. Esse suporte se refere a
possibilidade de o usuario procurar, receber e compartilhar informacgdes através da conexao
criada (CAO et al., 2020).

E interessante perceber que, em maior ou menor grau, as plataformas buscam utilizar
esses componentes para atrair € manter a atencdo do usuario, independentemente do tipo e do
nicho que elas atuam. Por exemplo, o Facebook ¢ uma plataforma que sugere amigos a partir

de amigos em comum, em que o usuario pode compartilhar informagdes sobre sua vida pessoal
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€ se conectar com outras pessoas, ao fazer isso, ele esta gerando dados sobre seus interesses, 0s
quais sdo coletados pela empresa.

Além desses elementos técnicos, Cao ef al. (2020) descrevem que os usudrios podem
ser individualmente movidos a utilizar as plataformas pela percepgao pessoal de prazer e pelas
interacdes sociais, as quais geram ganhos emocionais de alegria e satisfacdo e também de
pertencimento. Ainda, as conexdes criadas através delas podem ser uteis, tanto no ambito social,
quanto no ambito pessoal (CAO et al., 2020).

Apesar dos ganhos que fazem com que os usuarios permaneg¢am utilizando as
plataformas, muitas delas, principalmente as Redes Sociais, estdo intimamente relacionadas
com doengas psicoldgicas, causadas pelo vicio nas telas (SALEHAN e NEGAHBAN, 2013).
Essas consequéncias negativas do uso da tecnologia sobre o usuario podem ser correlacionadas
com a exploragdo por eles sofrida, uma vez que o consumo e a producao de conteudo sdo a

forma como as plataformas se beneficiam dos usuarios.
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4 O GOOGLE

4.1 A EMPRESA E SUA REDE

O Google ¢ uma empresa que possui diversos produtos e servigos, mas € principalmente
conhecida pela sua plataforma de pesquisa. O termo “dar um Google” em portugués, ou “to
google” em inglés, que fazem referéncia a pesquisa no site da empresa, revelam a importancia
e impacto deste produto no cotidiano dos usuarios (FUCHS, 2011). De acordo com o site da
companhia, sua missdo ¢ “organizar as informagdes do mundo para que sejam universalmente
acessiveis e uteis para todos” e tem o compromisso de melhorar a vida das pessoas através do
uso de tecnologias (GOOGLE, 2021).

Primeiramente, € importante dizer que existem diversas empresas e produtos que levam
o nome “Google”, como o Google Cloud e Google X, mas s3o, na verdade, uma parte do
conglomerado Alphabet. Essas empresas atuam em diversos ramos de inovagdo tecnologica,
mas aquela a qual nos referimos, estd diretamente relacionada com servicos relacionados
a internet, como a ferramenta de pesquisa, Gmail, Google Drive, Google Ads e outros
(EXAME, 2015).

A empresa foi fundada em 1998 no Vale do Silicio, por Sergey Brin e Larry Page, ambos
estudantes da Universidade de Stanford, a qual cedeu laboratorios para que a empresa
conseguisse se estruturar. E importante ressaltar que a adogdo de computadores pessoais nos
EUA ganhava forca no momento da criagdo da empresa e o ambiente da Costa Oeste do pais
estava propicio para a criacdo de novas empresas que desejassem empreender no setor
tecnoldgico, com altos investimentos para financiamento delas (AULETTA, 2010).

Além da ampliagdo do uso de computadores pelo publico em geral, a partir de 1990,
diversas tentativas de indexar as paginas que existiam na internet e seus contetidos surgiram. A
primeira delas foi o Archie (1990), que apenas listava os arquivos de diversos diretdrios de
transferéncia de arquivos, entretanto, ndo mostrava seu conteido. Com o avango dos sistemas
e dos sites, algumas iniciativas tentaram catalogar os sites e seus conteudos, dentre as principais
temos o Yahoo! (1994), AltaVista (1995), MSN Search (1998) e o Google (1998) (SEYMOUR,
FRANTSVOG e KUMAR, 2011).

O primeiro produto lancado pela empresa de Page e Brin, no seu ano inaugural, foi a
ferramenta de pesquisa que conseguia procurar por frases e palavras chaves em um amplo
numero de sites disponiveis no sistema World Wide Web (WWW). Além de conseguir

identificar mais do que palavras chaves em sua busca, a rapidez e o volume de paginas que
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eram processados tornaram a ferramenta de busca mais atraente do que aquelas de seus
concorrentes, em especial o Yahoo! que, na época, tinha grande adesao dos usuarios. A exibicao
dos resultados era organizada pelo numero de referéncias ao site feita por outras paginas na
internet, visto que, assim, o algoritmo entendia que esse conteudo seria mais relevante ao
usuario. Entretanto, a empresa ndo possuia um modelo de negocios financeiramente vidvel,
visto que ndo conseguia gerar renda a partir de seu site (AULETTA, 2010).

Foi em 2000 que a empresa lancou o Google AdWords, a ferramenta que incluia
anuncios no canto direito da pagina de resultados da pesquisa do usudrio. Nesse mesmo ano,
Page e Brin receberam uma proposta da GoTo, uma outra ferramenta de buscas, que
posteriormente foi renomeada Overture, de fusdo entre as empresas. O modelo de monetizagao
deles era de cobrar aos anunciantes apenas os cliques que eles recebessem em suas paginas,
mudando a l6gica do pagamento de propagandas por visualizagdes. Ademais, os resultados das
pesquisas seriam exibidos junto aos anuncios. Os fundadores do Google recusaram a proposta
por discordarem na época da forma como o contetido pago apareceria aos usuarios (AULETTA,
2010; GIRARD, 2009).

No ano de 2001, um importante passo ao futuro da companhia foi dado. A contratacao
de Eric Schmidt como CEO da empresa, decisdo pressionada pelos acionistas, trouxe um ar
mais corporativo e maior pressdo em busca de um modelo de negdcio que fosse financeiramente
viavel (GIRARD, 2009). Essa foi uma decisdo estratégica ap6s um momento de instabilidade
financeira para as empresas que funcionavam on-line, as chamadas “dotcom”, visto que em
2000 ocorreu a bolha financeira e os investimentos nessas empresas cairam subitamente e
aqueles investidores que ja haviam apostado em empresas como o Google queriam ver o retorno
da operacao financeira (DELONG e MAGIN, 2011).

Nesse sentido, no ano seguinte, o sistema foi aprimorado para apresentar aniincios
dentre os resultados das pesquisas, sem deixar de entregar o que fosse relevante para o usuario.
Somado a isso, os anunciantes pagariam apenas pelas propagandas que gerassem cliques dos
usuarios. Pelo novo modelo do Google ser muito parecido com aquele apresentado pela GoTo
dois anos antes, a empresa que foi posteriormente adquirida pelo Yahoo!, entrou com um
processo contra o Google por quebra de patente, o qual terminou num acordo entre as empresas
em que o Google pagou ao Yahoo! com 2,7 milhdes de suas agdes, o equivalente a mais de
US$291 milhdes, devido ao prego das agdes na oferta publica (GIRARD, 2009; NYT, 2004).

Essa ferramenta proporcionou maior clareza aos acionistas ¢ empregados da empresa
de que ela estaria inserida no mercado de propagandas e ndo no mercado de tecnologia como

vinha sendo apresentado (LEVY, 2012). O que se pode perceber ¢ uma constante mudanga dos
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tradicionais veiculos de propaganda que passaram a competir pelos mesmos anunciantes, porém
sem o apelo dos niimeros e da modernidade trazida pela ferramenta de Page e Brin.

O AdWords, nome da funcionalidade descrita acima que posteriormente foi renomeado
para Google Ads, opera como um gerenciador de propagandas, que seleciona quais sdao os
resultados mais relevantes para serem apresentados, a partir de informacgdes inseridas pelo
usuario e pelo comportamento dele na internet. Com isso, ele conecta essas informagdes ao
banco de anunciantes e entdo faz o leilao do espago publicitario, exercendo também o papel de
um Ad Exchange, como o modelo descrito no capitulo anterior (LEE, 2017).

O principal diferencial da ferramenta de antincios do Google, além da classificagio de
sites por relevancia, em comparagdo as demais plataformas, era a forma como o leildo das
propagandas ocorria. O modelo usado é o do Leildo de Vickrey®, em que o ganhador é aquele
que da a aposta mais alta, mas somente tem que pagar pela propaganda um centavo a mais do
que o lance dado pelo segundo colocado, de tal forma que os anunciantes, para ficarem em
primeiro lugar, sempre iriam aumentar suas apostas. Além disso, o Google criou um modelo
simplificado, onde so iria ocorrer a competi¢ao pelo primeiro lugar e ndo por oito posicoes,
como era praticado no modelo tradicional. Isso faz com que a competi¢do se intensifique,
aumentando também a propensdo do anunciante a pagar mais para ganhar o leildo (LEVY,
2012).

Para conseguir fazer uma exposi¢cdo de anincios mais precisa, o Google se utiliza de
informacdes contidas nos cookies de seus sites e de sites parceiros. Esses cookies estdo
relacionados ao browser do usudrio, € ndo ao seu IP, visto que, caso fosse utilizado um IP
dindmico, a empresa ndo conseguiria recuperar as informagdes ja capturadas e também
conseguiria rastrear a localizagdo do usuario, o que envolve uma discussdo muito forte acerca
da privacidade deles. Esses cookies registram informagdes sobre o histérico de busca e cliques
feitos pelos usuarios na plataforma da empresa. Entretanto, ao utilizar dados de terceiros, €
possivel expandir brutalmente a capacidade de realizar anuncios efetivos ao consumidor
(TENE, 2008). Para expandir sua capacidade de aprimorar os anuncios, ao longo da sua
histéria, o Google langou alguns produtos que permitiam a captura de diversas informagoes,
como o Gmail, Google Drive, Google Assistente e outros (LEE, 2017). Em 2008, houve o
langamento do Google Chrome, browser da empresa, que ¢ lider mundial no mercado com 67%

do market-share (STATCOUNTER, 2021)

3> William Spencer Vickrey foi um economista canadense que ganhou o Prémio Nobel por sua teoria utilizada no
Leildo de Vickrey, em que se baseia na Teoria dos Jogos para explicar a dindmica e funcionamento do
mecanismo de apostas por ele criado (NYT, 1996).
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Em 2003, a empresa langou outro produto muito importante para seu portfélio, o Google
AdSense, que consegue conectar informagdes dos usudrios aos da pagina que ele esta visitando
para divulgar um anuncio que seja relevante. Assim, com um espago destinado a publicidade,
0 Google conseguiria remunerar os sites pelos cliques gerados, aumentando também o interesse
na produg¢do de contetido para a internet, divulgado em sites e blogs (GIRARD, 2009).

Em 2004, a empresa abriu seu capital na bolsa de valores estadunidense, chamando
ainda mais atengao para si, pois, até entdo, nao se sabia dos ganhos que a empresa havia tido e
nem qual era exatamente seu modelo de negocio (AULETTA, 2010). Nesse momento, a
empresa citava que entre seus principais concorrentes estavam a Microsoft e o Yahoo!, devido
as suas ferramentas de pesquisa similares (GOOGLE INC, 2005).

A partir deste momento, comegaram a surgir debates envolvendo diversas questdes a
respeito do modelo de negocios do Google, que podem ser divididos em dois arcos de problema.
O primeiro sendo o debate que envolve jornais, editoras de livros e, futuramente, canais de
televisdo a respeito da validade da empresa mapear o conteudo deles e redirecionar para o site
ou disponibiliza-lo em suas plataformas, visto que ¢ a partir do clique dado pelo o usuario que
a empresa gera suas receitas. O segundo debate, que naquele momento nao era tao forte como
o0 que existe atualmente, se refere ao rastreamento de informagdes dos usudrios pela empresa
com o objetivo de melhorar as propagandas e resultados apresentados (AULETTA, 2010).

Nos anos seguintes, foram feitos diversos investimentos da empresa que foram de suma
importancia para seu negdcio, dentre eles a aquisicdo do YouTube e do DoubleClick. O
primeiro, uma das maiores redes sociais de contetido produzido por usuarios que, em 2020,
gerou sozinho um faturamento de mais de US$19 bilhdes, aproximadamente 11% do valor total
da receita da Alphabet (2021). O DoubleClick ¢ uma empresa de marketing focada em negdcios
digitais e que possuia uma grande quantidade de dados, que, somados aqueles que o Google ja
possuia, dava a eles uma grandiosa vantagem competitiva (AULETTA, 2010).

Em 2011, Eric Schmidt deixou a cadeira de CEO e passou a fazer apenas parte do
conselho da empresa, devolvendo o principal papel aos donos. A saida de Schmidt se deu apo6s
um momento de intensa discussao sobre a atuagao da empresa na China e sua politica de censura
a resultados, exigida pelo governo do pais (LEVY, 2011). Durante seu periodo como CEO, a
ferramenta de busca do Google passou a liderar o mercado, atingindo 70% do market-share nos
Estados Unidos em 2010 e conquistou a marca de 87% do market-share mundial em 2021
(ARGENTON E PRUFER, 2012; STATISTA, 2021).

Assim, Larry Page assumiu entdo esse cargo, o que trouxe para a empresa uma esperanga

de novos langamentos e novos investimentos, visto que, por sua forma¢ao em engenharia, Page
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apresentava-se com uma abordagem mais técnica para as solugdes do Google e por possuir uma
personalidade mais disposta a tomar riscos com a empresa (TECNOBLOG, 2011).

Nesse sentido, a empresa fez outras diversas aquisi¢des e criagdes de produtos, tanto
para expandir sua capacidade de coletar, processar e armazenar dados dos usuarios, quanto para
ampliar o relacionamento com seus clientes e aumentar os canais onde consegue divulgar
anuncios. Para além disso, o Google também expandiu para negocios que divergiam do seu
foco principal da propaganda e da internet, investindo em projetos variados que iam desde
biotecnologia, com a Calico, até o projeto de fotografias lunares desenvolvido pelo Google X
Lab (ZENGER, 2015).

Com essa grande ampliagdo de portfolio que a empresa sofreu e uma grande pressao dos
acionistas para entender a lucratividade dos novos investimentos, além da expectativa de
crescimento do preco das acdes da empresa, em 2015, o Google se separou em diferentes
organizagdes e criou uma holding para uni-las, a Alphabet (ZENGER, 2015). Nesse mesmo
momento, foi trocado também o CEO da empresa, assumindo o cargo um engenheiro do Google
que estava na empresa desde 2004, Sundar Pichai. Essa mudanca se deveu ao fato de que Larry
Page se tornou CEO da Alphabet ¢ Sergey Brin assumiu a presidéncia do conglomerado,
deixando para Pichai o cargo mais alto do Google (G1, 2015). Outro fato importante ocorrido
em 2015 foi a criagdo da divisdo do Google Cloud, responsavel pelas tecnologias em nuvem,
assumida por Diane Greene e, posteriormente, comandada por Thomas Kurian, a partir de 2019
(FORBES, 2018Db).

O que se pode perceber com essas mudangas de governanga da empresa, desde 2011,
quando Larry Page assumiu o cargo de CEO, ¢ uma tentativa de diversificagdo da fonte de renda
do Google e, posteriormente, da Alphabet. Dados histéricos mostram que, embora a receita de
propaganda tenha crescido ano a ano a partir de 2011, a propor¢ao do faturamento de
propagandas em relagcdo ao total vem diminuindo gradualmente, chegando, em 2020, ao seu
menor indice, com 80%, o que pode ser observado na figura 2. Como a empresa s6 abriu o
capital em 2004, s6 existem dados histdricos do seu faturamento a partir de 2002 e os dados
considerados para essa analise, a partir de 2015, sdo os dados do faturamento total da Alphabet

Inc.
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Figura 2 - Receita de Propaganda em USS$ bilhdes (eixo principal) e Porcentagem de Propaganda na Receita total
(eixo secundario).

160,0 100%
1469
140,0
93%
1200
90%
1000
794
80.0 83%
80%

674
59.6
60.0 511
437
363
e 282
211 2128
200 o164
= 61 10,5
of 14 I
0.0 =2 e - i I

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2000 2010 2011 2012 2013 2014|2015 2016 2017 2018 2019 2020
< Google Inc. Alphabet Inc. —»

mmmm Propagands  =—e==%; Propaganda

Fonte: Adaptado de Google Inc (2005, 2008, 2009, 2011, 2014) e Alphabet Inc (2016, 2017, 2020, 2021).

Essa crescente queda na representatividade do mercado de propagandas do Google se
deveu a ascensdo da renda advinda do Google Cloud, que cresceu mais de 120% entre 2018 e
2020, chegando a um faturamento de US$ 13 bilhdes, um total de 7% do faturamento da
Alphabet (2021). Além disso, a partir de 2012, a empresa teve ganhos significativos advindos
da aquisicao da Motorola Mobility (LEE, 2017).

Em relacdo aos concorrentes do Google, apds a expressiva diversificagdo de portfolio e
do mercado competidor, a empresa enxerga que suas principais ameagas vém de uma gama de
empresas. Dentre elas estdo Amazon, Facebook, Microsoft, Apple, TikTok e outras
(ALPHABET, 2021). O que se pode concluir pelo Formulario 10K da Alphabet (2021) ¢ que a
Amazon ¢ seu principal concorrente, visto que eles disputam mercado em diversos nichos,
como servico de nuvem, ferramenta de pesquisa (que na empresa de Jeff Bezos ¢ dentro do
proprio site), plataforma de streaming de videos, assistente digital e outros.

Embora, em relacdao a diversidade de portfolio, Google e Amazon sejam grandes
concorrentes, no ramo de propagandas, uma outra Big Tech surge como competidora do
Google, o Facebook. As redes sociais, como o Facebook, Instagram, Twitter e Tiktok vém
sendo cada vez mais utilizadas como veiculo de antncios, pois elas possuem grande quantidade
de dados sobre o comportamento do usuario, fazendo com que consigam acertar de forma ainda
mais precisa o alvo de seus antuncios (LEE, HOSANAGAR E NAIR, 2018). Nesse modelo,

empresas podem selecionar uma gama muito grande de caracteristicas dos usudrios para os
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quais as propagandas foram direcionadas, diferentemente do que acontece no Google, em que
eles selecionam palavras-chaves que aparecem na aba de pesquisa (PASCU, 2014).

Ainda que o Facebook apresente vantagens para os anunciantes, por personalizar e
direcionar mais o alvo das propagandas, elas t€ém uma taxa de 2% de cliques em comparagdo
ao Google. Além disso, seus aniincios sao comumente vistos como uma invasao da privacidade
pelos usudrios, pois ndo usam a rede social com o intuito de serem expostos a produtos
(CUSUMANO, 2011). Essa baixa conversao dos anuncios apresentados pelo Facebook pode
ser observada pelo faturamento que a empresa recebe de propagandas, somando um total de
USS 84 bilhdes, o que representa apenas 57% da receita do Google no mesmo setor
(FACEBOOK INC, 2021).

Com base nesses dados e no modelo de negocios apresentados, ¢ importante entender
como o Google exerce poder frente aos usudrios e concorrentes € como captura valor a partir

deste exercicio.

4.2 EXERCICIO DE PODER

Os padroes de comportamento de uma empresa sdo lidos pela sociedade como suas
estratégias, independente de terem sido racionalmente tomadas ou ndo, € essas, por sua vez,
tém a capacidade de ampliar ou diminuir o Poder corporativo sobre diferentes agentes da rede
de producdao (MINTZBERG, 1987; MILANEZ, 2018). A partir disso, ao observar as agdes da
empresa, ¢ possivel analisar como ela esta exercendo seu Poder.

Assim, o presente estudo se debruca na andlise do comportamento do Google para
entender o exercicio de seu Poder Corporativo sobre os usudrios, concorrentes ¢ Estado,
retomando conceitos apresentados no capitulo 2.

Quanto ao uso do Poder Coercitivo, ¢ observado que a empresa ndo tem meios, ao
menos legalmente, para exercé-lo, visto que, em geral, esse tipo de poder estd restrito aos
Estados, por apresentar ameacga de riscos a integridade fisica e moral dos seres humanos.

Em relagdo ao Poder Ultilitario, ¢ possivel identificar situagdes em que a empresa nas
trés dimensdes existentes. O acordo judicial entre Google e Yahoo! pela quebra de patente da
GoTo! ¢ um exemplo do uso de poder utilitario na primeira dimensao, visto que o conflito entre
elas ¢ declarado e ¢ resolvido através de recursos que empresa cedeu a outra com o intuito de
resolver o embate entre elas e continuar atuando no mercado de propagandas. Em segunda
dimensao, o conflito existente, mas nao declarado, pode ser observado no pagamento das

propagandas por parte dos anunciantes, visto que sempre existird uma tensdo que envolve o
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valor pago pelo espaco publicitario, pois esses vdo sempre querer reduzir o preco pago
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empresa, mesmo que ndo o facam por questdes de concorréncia. Na terceira dimensao,
possivel observar a relagdo com o criador de conteudo, em especifico no YouTube, em que a
pessoa expde seu trabalho e o Google remunera aqueles que melhor desempenharem na atracao
e retenc¢ao do usudrio, gerando, assim, mais espaco para a empresa divulgar aniincios e capturar
informagdes sobre o publico. Ainda, os principais criadores de contetido tém uma estratégia
tragcada pela empresa para conseguir melhorar seus indicadores e sua receita advinda da
empresa, em que muitos desses conseguem se manter apenas com o trabalho desenvolvido na
plataforma, embora a empresa esteja ganhando muito mais do que essas pessoas pelo trabalho
delas.

Quanto ao Poder Simbolico, pode-se dizer que, em situacdes de conflito de interesses,
como no caso das Leis de Prote¢dao e Uso de Dados, o Google usa do seu poder simbolico,
muitas vezes em conjunto com outras empresas, para alterar ou impedir alteragdes de leis que
atrapalhem seu negocio. Um exemplo disso foi quando Google e Facebook se uniram contra
tentativas de restringir a exibi¢do de noticias em seus sites na Austrdlia, numa agdo para
regulamentar a relacdo entre midias tradicionais e as Big Techs. Naquela situagdo, a empresa
comandada por Pichar anunciou que, caso o Governo Australiano ndo aceitasse negociar, ela
iria retirar do ar sua ferramenta de pesquisa, o que poderia trazer reagdes dos usuarios que, em
sua maioria, utilizam esse servico. Ao mesmo tempo, a empresa ndo teria grandes
consequéncias, visto que o nimero de usudrios € o lucro obtido no pais ndo sao tdo expressivos,
mostrando também uma face de seu Poder Utilitario (FOLHA DE SAO PAULO, 2021; BBC,
2021). No que concerne a segunda dimensao de Poder, pode-se observar a politicas de uso de
Dados do Google que sdo compulsdrias para que o usuario utilize os produtos da empresa.
Nesse sentido, tal embate entre a privacidade do usuario e a exigéncia do acordo com os termos
da empresa, pode ser encaixado na segunda dimensao, pois ndo ¢ um conflito direto, visto que
pode-se optar pela utilizacdo de outras ferramentas que ndo as do Google e, ao concordar com
esses termos, a pessoa aceita as regras as quais esta sujeita, mesmo que o compartilhamento de
informacdes sigilosas pode vir a afetar quem usufrui das ferramentas, em troca de servigos de
alta qualidade percebida por esse. Por fim, a terceira dimensao do Poder Simbolico pode ser
analisada na relacdo entre a empresa e seus empregados, visto que ela utiliza de seu nome
reconhecido no mercado para atrair excelentes profissionais, oferecendo beneficios que vao
além dos salarios, sendo também reconhecida pelo ambiente inovativo, flexivel. Ainda, para os
contratados, hé o status de ser reconhecido por ter trabalhado em uma grande empresa, fazendo

com que o reingresso ao mercado de trabalho seja mais facil, o que torna o Google uma empresa
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dos sonhos para se trabalhar (FORBES, 2018a; INSIDER, 2016). No quadro 4, hd um resumo

da forma de utilizac¢do dos tipos de poder pelo Google em cada uma das dimensdes.

Quadro 4 - Resumo das dimensdes e formas de Poder utilizadas pelo Google.

Tipo de Poder Coercitivo Utilitario Simbélico
Nao foi observado o uso  |Acordos judiciais que Manipulacdo de leis para
12 Dimensao  |dessa forma de poder pela |envolvem pagamento de evitar que afetem o negdcio
empresa. dinheiro. do Google.
Valor pago pelos Obrigatoriedade aos

Nao foiobservado o uso  |anunciantes para direcionar P o
usuarios no aceite as

Politicas de Uso das
plataformas da empresa.

22 Dimensao  |dessa forma de poder pela [possiveis clientes ao site, o
empresa. que gera insumos para o
Google

Remuneragdo dos criadores |Contratagdo de profissionais
Nao foi observado o uso  |de contetido para incentiva- |altamente qualificados

3% Dimensdo  |dessa forma de poder pela |los a produzir mais, mesmo |devido ao seu

empresa. syjeitos ao algoritmo da reconhecimento no
plataforma. mercado.

Fonte: a autora.

A partir dessa analise, ¢ possivel entender como a empresa se utiliza do seu Poder para

aumentar a geracao e captura de valor, o que serd discutido no préximo topico.

4.2 GERACAO E CAPTURA DE VALOR

Diante da inovacgao tecnoldgica que o mundo vem passando, diversos tipos de dados sdo
gerados com cada vez mais velocidade, armazenados em plataformas em nuvem e amplamente
distribuidos por toda a internet. A performance das empresas, bem como sua capacidade de
gerar valor, esta diretamente relacionada a sua habilidade em lidar com esses dados, fazendo o
adequado processamento, estoque € analise deles a fim de criar estratégias para impulsionar o
negocio (LAVALLE et al., 2011).

Nesse aspecto, € possivel identificar que o Google se aproveita dos dados dos usudrios
e do contetudo disponivel no WWW para gerar valor, a partir da unido dessas informagoes a fim
de disponibilizar melhores antuincios, o que ¢ feito através do AdWords e AdSense, conforme
descrito anteriormente. Possuir um sistema robusto que consegue indexar um gigantesco
numero de paginas da internet e, a0 mesmo tempo, um grande volume de informacdes dos

usudrios permite uma vantagem competitiva frente as outras ferramentas de pesquisa, pois
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quanto melhor o resultado exposto, maior o volume de buscas na plataforma e uma maior
quantidade de usuarios.

Esse sistema reforga ainda a captura de valor, que ¢ feita pela ferramenta de
AdExchange, onde ocorre o leildo dos aniincios. Quanto maior o volume de pesquisas € nimero
de cliques em antincios, maiores serdo as apostas, aumentando o valor capturado pela empresa.

Faroukhi et al. (2020) descrevem a cadeia de valor que envolve o Big Data baseados
em seis etapas principais: aquisicao (coleta ou aquisi¢do de dados de terceiros), pré-
processamento (limpeza dos dados ruidosos), estoque (armazenamento dos dados), analise
(processamento estatistico dos dados) e visualizagdo (comunicacdo da analise de forma grafica)
e exposicao (divulgacdo do conhecimento e das ideias geradas a partir de dos dados).

Ao olhar para a rede de producao do Google, ¢ perceptivel que, anteriormente a
aquisicdo dos dados, hé a criacdao desses, o que ¢ feito de diversas formas pelo usuario, que,
como ja discutido, faz parte do processo de criacdao de valor. Na parte de exposi¢ao dos dados,
a empresa o faz na forma de relatdrios sobre o uso da sua ferramenta de pesquisa e na venda de
espago publicitario aos anunciantes, formas de captura do valor criado na cadeia de produgdo
(FUCHS, 2012).

Nesse sentido, o processo de criacdo de valor do Google foi descrito por Fuchs (2012)
a partir da figura 3, sob a dtica do valor como mais-valia. Para o autor, os funciondrios do
Google produzem as ferramentas que serdo utilizadas pelos usudrios (P1) e, a partir delas, os
prosumers geram conteudo gratuito para a empresa (P2), a remuneracao desses esta descrita em
v2, mas na maior parte dos casos (sites corporativos, sites pessoais, videos de YouTube) ela
tende a zero, uma vez que esses prosumers, salvo pequenas excec¢des, ndo sao recompensados
monetariamente por seu trabalho e, assim, a acumulagdo de capital se torna a maior possivel. A
atencao do usudrio e os dados gerados por ele durante a interagdo com as plataformas da
empresa se tornam uma commodity (C’) que ¢ vendida na forma de antincios (M’). O dinheiro
recebido pela propaganda ¢ parcialmente reinvestido (M) na ampliacdo das commodities
necessarias para o modelo (C), como ativos fixos e tecnologia (c) e na remuneragdo dos
empregados (v1). A outra parte do dinheiro ganho com os antuncios (p = M’-M) ¢ distribuida
aos acionistas da empresa. Assim, a taxa de lucro ¢ dada pelo valor excedente/(custos fixos +
variaveis), ou seja, valor excedente/(c + v1 + v2). Dessa forma, percebe-se que a estratégia de
ndo remuneracdo do prosumer gera mais-valia e aumenta a taxa de lucro, tornando maior o

acumulo de capital para a empresa e para seus acionistas (FUCHS, 2012).
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Figura 3 - Processo de actimulo de Capital do Google.

¢ (tecnologias, infraestrutura)
Pl—>P2—>C’—>M’—>M—>C<
|
v2
(valor do trabalho dos prosumers)
Fonte: Adaptado de Fuchs (2012).

v1 (valor pago aos funcionarios)

A partir disso, € possivel discutir que o Google cria valor através das commodities
tecnoldgicas, visto que os dados sem o tratamento feito pela empresa, ndo possuiriam
relevancia, mas quando combinados com diversos aparatos tecnologicos, passam a fazer parte
da cadeia.

Ao expandir a andlise para as formas como a empresa cria valor a partir da renda
diferencial, podemos retomar a classificacdo proposta por Kaplinsky (1998), conforme
abordado no capitulo 2.

Do ponto de vista da renda de recursos, esta nao apresenta um impacto direto no negocio
do Google. Apesar do negocio exigir intensa disponibilidade de energia para manutencao de
seus servidores, esta dependéncia ¢ inerente a atividade e se mostra equilibrada para todos os
concorrentes (VISHWANATH et al., 2013).

Entretanto, ao analisar a renda politica ¢ possivel identificar um padrao diferente do
citado anteriormente. O Google tem sua operagao amplamente afetada pelas legislacdes
nacionais de uso e captura de dados, bem como restri¢des de palavras ou contetdos na internet.
Um exemplo disso ¢ que, devido a restricdes de contetido aplicadas pelo governo da China, que
faziam com que o site ficasse fora do ar diversas vezes, a empresa optou por langar um site
(http://www.google.cn/) que restringe conteudos sensiveis, ao invés de decidir por ndo atuar
mais no pais. (GOOGLE INC, 2006).

Quanto a renda tecnoldgica, a empresa ¢ amplamente afetada, sendo essa uma das
maiores fontes de vantagem competitiva, visto que sua captura de valor estd diretamente
relacionada com a sua capacidade em processar e armazenar dados de forma eficiente, rapida e
precisa, possibilitado por um grande aparato tecnoldgico.

Em relagdo a renda de recursos humanos e organizacional, ¢ bastante dificil separa-las
no contexto estudado, visto que ¢ uma empresa de servicos e a estrutura da organizacdo nao
pode ser descrita em modelos de producao como Fordista ou Toyotista. O Google possui mao

de obra altamente especializada, seus funciondrios sdo graduados em diversas areas do
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conhecimento, com foco especial para engenharia, devido a cultura organizacional direcionada
pelos dados. A companhia ¢ conhecida por contratar os melhores profissionais do mercado e
possuir uma cultura meritocratica e horizontalizada forte, o que ¢ habitual no cenario das
empresas de tecnologia do Vale do Silicio, embora existam criticas quanto a validade e
disrupcao dessa cultura (LEE, 2019).

A renda relacional nessa rede ¢ extremamente importante, visto que, ao manter bons
relacionamentos com outras empresas € at¢ mesmo concorrentes, como € o caso do Facebook,
fazem com que o conglomerado consiga se articular de forma a melhorar as condigdes do
ambiente em que esté inserido. Um exemplo disso foi quando Google, Twitter e Facebook se
uniram contra tentativas de restringir o compartilhamento de informagdes pessoais propostas
pelo Governo de Hong Kong (G1, 2021).

Como ja foi discutido anteriormente, o Google possui a ferramenta de busca, o
navegador e sistema operacional (Android) para celulares mais utilizados em comparacdo a
ferramentas com o mesmo proposito. Ainda, o fato de seu nome ter se tornado um verbo
sindnimo de “pesquisar” mostra a relevancia da plataforma no cotidiano do usuario, implicando
em grande renda diferencial de marca e produto em relagdo aos concorrentes.

Ao mesmo tempo que a dissemina¢do do Android aumenta a marca do Google, ele
também cria uma infraestrutura para captagdo mais instantanea e precisa dos dados, a medida
que incorpora sensores de geolocalizagdo e monitora o comportamento do usuario em diversos
aplicativos em tempo real. Isso gera uma renda de infraestrutura importante para a empresa, ja
que ela detém maior volume de dados e, com isso, consegue personalizar ainda mais os
anuncios que serdo exibidos ao usuario.

Por fim, quanto a renda financeira, ¢ possivel destacar dois momentos em que o Google
foi beneficiado por conseguir acessar financiamento de terceiros para conseguir que a empresa
conseguisse aprimorar sua operagao. O primeiro deles foi quando diversos capitalistas do Vale
do Silicio investiram dinheiro no negdcio, comegando por um investimento de US$250.000,
realizado por Ram Shriram em 1998. Posteriormente, outros aportes foram feitos por Shriram
e outros empreendedores, como Jeff Bezos (AULETTA, 2010). O segundo momento em que o
Google se beneficiou da renda financeira foi ao abrir seu capital na bolsa de valores de Nova
York, captando recursos para investimentos através de acdes. A vantagem da Big Tech sobre
outras empresas que langaram seu capital nesse mesmo periodo foi de que suas a¢des nao
sofreram o impacto da bolha financeira das dotcom. O quadro 5 aborda um resumo de como

cada um dos tipos de Renda Diferencial afetam o modelo de negocio dos Google.



Quadro 5 - Resumo das categorias de renda diferencial aplicadas ao negocio do Google.

Tipo de Renda

Descricio

Utilizacdo pelo Google

Renda de Recursos

Extracdo de Recursos Naturais.

Nio influencia na geragio de valor da
empresa, visto que é equilibrada entre os
concorrentes.

Renda Politica

Articulagio e vantagens
politicas.

Regulacdes relativas ao uso e captura dos
dados e leis nacionais de restricdes de
contetidos afetam amplamente o negdeio do
Google.

Renda Tecnologica

Exploragio de tecnologias e
distribuigio de atividades em
redes.

Por ser intensiva em processamento,
armazenagem e outras questdes relacionadas
a tecnologia, quanto maior o investimento
em processos e maquindrio que ampliem a
capacidade de manipulacio de dados, dd &
empresa vantagem competitiva.

Renda de Recursos
Humanos

Formacgdo e treinamento de
trabalhadores

Renda
Organizacional

Organizagdo dos processos
internos e relacionamento em
rede.

Profissionais altamente qualificados, cultura
horizontal e meritocratica. Contratagcio dos
melhores profissionais do mercado.

Renda Relacional

Manutengio de bons
relacionamentos em rede.

A empresa se utiliza das relagdes em rede
para minimizar os impactos de leis
governamentais que impecam ela e suas
concorrenfes de atvar no mercado.

Renda de Produto e
de Marca

Diferenciagio de produtos e
marca forte.

Produtos lideres no mercado em que atuam.

Renda de Infraestrutura eficiente para Larga infraestrutura para captura de dados

Infraestrutura producio econdmica. através, principalmente, do sistema Android.
P s L Financiada por investidores no momento da

Renda Financeira P criagio da empresa e abertura do capital na

funcionamento da empresa

bolsa de valores de Nova lorque.

Fonte: Adaptado de Kaplinsky (1998).
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A partir da observacao da figura 3, € possivel identificar a captura de valor através da
venda dos espagos publicitarios, de palavras-chave, feitos através do Leildo de Vickrey como
ja explicitado anteriormente. Como o Google mantém o controle de todas as etapas da cadeia
de valor, sendo uma plataforma verticalmente integrada, ele obtém vantagem competitiva ao
negdcio, atuando de ponta a ponta, ao integrar os usuarios € a publicidade. Uma outra questao
crucial no debate dessa rede ¢ que o Google atua num mercado ndo escasso, o que quer dizer

que, embora ele venda a palavra-chave para o anunciante, outros também podem compra-la e o
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que ira diferencid-los nesse mercado ¢ o valor da aposta feita para o aniincio e a qualidade dele
perante as informagdes do usuario (LEE, 2011).

Uma forma de fazer com que os usudrios se mantenham engajados na producdo de
conteudo, fundamental para o processo de acimulo de capital da empresa, ¢ através da
utilizagdo do discurso de que a publica¢do do contetido on-line ¢ uma ferramenta para dar voz
as pessoas, de forma que a plataforma seja um espago publico e democratico (FUCHS, 2021).
Aliado a esse pensamento, esta a remuneracao daqueles que produzem os contetidos que mais
geram cliques e mantém os usuarios na plataforma, o que pode ser alterado conforme as
necessidades da empresa de adaptar as métricas do uso para melhor se adequar ao perfil dos
usuarios (SANDERS, 2020).

Tomando como exemplo o YouTube, quanto mais usuarios se tornam bons produtores
de conteudo segundo a logica da plataforma, mais pessoas irdo tentar produzir seus proprios
videos, de forma a também atingirem sucesso financeiro com essa atividade, e quanto maior o
volume de material a ser assistido, mais usuarios a plataforma terd para consumi-los. Assim, ¢
possivel avaliar como o Google usa seu Poder Utilitario para remunerar alguns produtores de
conteudo, enquanto consegue expor ao usuario as propagandas em diversos outros, aumentando
a sua capacidade de capturar valor a partir do contetido produzido.

Ainda, a plataforma sugere contetidos relacionados com base na atividade mais recente
do usuadrio, de forma que ele se mantenha sempre preso a ela com videos que irdo lhe agradar.
Essas recomendagdes tendem a mudar em curtos periodos de tempo, visto que o consumo do
conteudo se da de forma muito rdpida e o interesse sobre ele pode mudar drasticamente em
pouco tempo (DAVIDSON et al., 2010). Isso ¢ visto, por exemplo, quando o usuério faz uma
pesquisa para acessar conteudos sobre como fazer para arrumar um chuveiro queimado. Apods
resolver seu problema, o usuario provavelmente ndo estara mais interessado nesse tipo de
conteudo. Ao utilizar-se dessa estratégia, o Google consegue aumentar a captura de valor, pois
garante que o usudrio estara satisfeito com a recomendacao feita e faz com que ele passe mais
tempo e assista mais videos em sua plataforma.

Ao mesmo tempo que o Google tenta manter seus usuarios ativos e engajados nos seus
produtos, outras empresas, como Facebook, WeChat, TikTok e Twitter, fazem o mesmo, o que
pode ser observado, por exemplo, pela agregagdo de servigos dentro de suas plataformas, como
a possibilidade de realizar pagamentos no Whatsapp, olhar o catdlogo de produtos de uma loja
dentro do Instagram e abrir uma matéria dentro do aplicativo do Twitter. Além dessa estratégia,
resultados do Google ndo exibem contetidos publicados na maioria das redes sociais, apenas o

link para o perfil, isso faz com que, dentro delas, o Google ndo consiga rastrear e dimensionar
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o comportamento do usudrio, fazendo com que perca poder sobre o usudrio e sobre seus
concorrentes e espaco publicitario para divulgagdo de anuncios.

Com isso, conclui-se que, embora o Google ainda possua a principal ferramenta de
busca e grande volume de dados dos usuarios, o que se transforma em Poder sobre eles, ele
também possui grandes concorrentes que tracam estratégias no sentido de mudar as condi¢des
de enraizamento em rede, e verticalizar seus servigos para assumir um papel de lideranga sobre

a captura dos dados.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo inicial do trabalho foi avaliar, a partir da teoria de Redes Globais de
Produgdo, o funcionamento do Google. A analise foi feita utilizando a bibliografia existente
sobre a empresa, incluindo livros e artigos cientificos, bem como documentos corporativos e
noticias da midia especializada para tragar seu padrdao de comportamento. O estudo feito sobre
as tecnologias, o mercado e o uso de informacdes como forma de monetizacdo foi parte
fundamental, por consolidar conhecimentos a respeito de questdes que sdao aplicadas ndo
somente ao Google, como também a outras Big Techs, ponto chave para a ampliagdo da
discussdo de temas abordados na analise da corporagao.

Quanto aos resultados obtidos, foi realizado um estudo sobre o histérico da empresa,
desde sua fundagdo, até o presente momento, englobando também sua relagdo com outros
agentes da rede de producao, como usuarios, concorrentes € governos. A partir disso, foi feita
uma analise da utilizacdo de Poder, nas formas de poder coercitivo, utilitario e simbdlico e nas
trés dimensdes, o que baseia a andlise da criacdo e captura de valor, em que ha uma breve
discussao sobre os mecanismos utilizados pela empresa para manter-se em um ciclo virtuoso
de crescimento e alcance de mercado.

Foi possivel observar um ganho cientifico ao utilizar a teoria de RGP, pois ela aborda
relacdes econdmicas e ndo-econdmicas, de modo que a andlise feita ndo tenha somente o viés
que envolve a cadeia de valor, mas também engloba aspectos relativos a sociedade, aos usuarios
e aos governos dos paises onde atua. Também foi percebido como a atuagdo das Big Techs
alterou profundamente as estruturas mercadologicas existentes anteriormente, tornando o
capitalismo um sistema econdmico muito mais monopolizado ¢ o modelo de prosumption
extremamente rentavel.

Outro ponto relevante da pesquisa ¢ que, embora o Google tenha surgido como uma
empresa do setor de tecnologia, que visa indexar o conteudo disponivel no WWW, ele precisou
superar essa abordagem para se tornar economicamente viavel, passando, entdo, a atuar no
mercado de propagandas. Entretanto, a empresa apresenta um modelo de negdcio complexo e
bastante diversificado, conseguindo capturar valor de diversas formas, o que reduz o risco
operacional das empresas, que comumente € visto em outras Big Techs. Foi analisado ainda que
o algoritmo da ferramenta de pesquisa foi mais aceito pelos usudrios e anunciantes do que
aqueles apresentados por outras empresas, o que se deve a entrega de melhores resultados e ao

bom direcionamento das propagandas ao publico alvo.
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Quanto ao uso de poder, conclui-se que a empresa tende a usar o poder utilitdrio com
outras organizacdes, como concorrentes € os Estados, de modo a neutralizar possiveis impactos
as suas operagdes. Ainda, ¢ percebido maior uso do poder simbolico frente aos usudrios, devido,
principalmente, a uma assimetria do efeito das agdes de um em outro, sendo o Google, aquele
que tem mais repercussao sobre 0s usuarios.

Para superar os presentes resultados, entende-se que pode ser feita uma analise mais
aprofundada em Poder e em Valor, dando destaque para um deles, e também pode-se utilizar
da presente pesquisa para realizar a analise de Enraizamento, que nao foi abordado por questdes
de escopo. Ainda, esse ¢ um trabalho que pode servir de exemplo para aplicagdo nas demais
Big Techs e empresas de quaisquer setores, visto que ele perpassa todos os pontos necessarios
para alcancar a estrutura de uma Rede Global de Producao. Além disso, € possivel estudar como
outras Plataformas de Propaganda, e até mesmo outros servigos do Google, conseguiram adotar
essa forma de monetizagdo e, caso ndo tenham obtido sucesso, o que poderia ter sido feito para
atingir esse resultado. Também € possivel ampliar a presente pesquisa no futuro para se estudar
a correlagdo entre a forma como as estratégias de marketing foram alteradas a partir da ampla
adogdo da ferramenta de pesquisa, o que nao foi apresentado no presente trabalho. Outro ponto
a ser abordado em pesquisas futuras estd relacionado a dependéncia da plataforma pelos
usuarios € como a empresa se beneficia disso, o que, muitas vezes ¢ discutido sobre a atuacao
de outras Big Techs, mas raramente sobre o Google.

As principais dificuldades encontradas referem-se a inexisténcia de bons materiais
escritos em portugués e de estudos que tratassem simultaneamente das Big Techs e da RGP. O
primeiro obstaculo foi ultrapassado pela busca de contetidos em inglés, principalmente artigos
cientificos que se relacionassem com o tema proposto. J4 o segundo, foi contornado pela
utilizacao de estudos similares que aplicaram a teoria de RGP em outros setores, como a
mineracao. Entretanto, destaca-se o ineditismo da pesquisa quanto a justaposicao do conceito e
o estudo sobre o mercado de plataformas.

Por fim, conclui-se que o trabalho atingiu seus objetivos anteriormente desenhados e

avangou em termos cientificos através da analise tedrica de uma empresa de propagandas.
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