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Concorréncia em plataformas digitais: apontamentos criticos para uma discussio
das caracteristicas do fendémeno'

Jonas C. L. VALENTE
Laboratério de Politicas de Comunicacao (LaPCom) — Universidade de Brasilia
RESUMO

O presente artigo busca discutir as l6gicas concorrenciais envolvendo as plataformas digitais. O
trabalho parte da literatura da economia politica da informagdo, comunicagdo e cultura (EPC)
para analisar as especificidades das dindmicas concorrenciais desses agentes. Sdo analisados
componentes das estruturas de concorréncia que contribuem para a concentragao nos mercados
associados as plataformas. Por fim, o trabalho problematiza aspectos necessarios ao estudo do
objeto sob o prisma da EPC, apontando para caminhos de pesquisa posteriores.

PALAVRAS-CHAVE

Plataformas digitais; concorréncia; Economia Politica da Informag¢do, Comunicagdo e
Cultura.

As plataformas digitais se tornaram agentes chave ndo somente na Internet como
no novo paradigma da informagdo, calcando na coleta massiva de dados, no
processamento destes por meio de algoritmos e sistemas de inteligéncia artificial e da
oferta de aplicagdes e servigos personalizados que ndo somente preveem como
modulam comportamentos dos individuos. Esse novo paradigma conferiu a essas
plataformas condi¢cdo de novas estruturas de mediacdo social, assumindo a ponta de
lanca da Indutstria Cultural que antes era conferida a radiodifusdo, embora esta
mantenha certa relevancia, especialmente em paises com baixos ou médios indices de
conectividade.

Hé uma polissemia em torno das definicdes de plataformas digitais. Entre os
vernaculos adotados, estdo intermedidrios de Internet (MaCKINNON et AL., 2014),
matchmakers (EVANS e SCHMALENSEE, 2016), plataformas online (VAN GORP e
BATURA, 2015) ou, o que adotamos aqui, plataformas digitais (ANDERSSON
SCHWARTZ, 2017; VALENTE, 2019). Como apresentado em trabalho anterior
(VALENTE, 2019), as plataformas digitais podem ser compreendidas como agentes ou

sistemas tecnoldgicos nos quais ocorrem atividades sobre uma base tecnoldgica,

! Trabalho apresentado no GP Economia Politica da Informagdo, Comunicagio e Cultura, XXI Encontro dos Grupos
de Pesquisas em Comunicagdo, evento componente do 44° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao.
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comandados por proprietarios, mas das quais participam ou-tros agentes (produtores,
intermediarios, usudrios), cujos controle e gestdo jogam papel organizador chave e
nos quais operam légicas econdmicas, praticas culturais e normas diversas
(regulatérias e internas), a partir das quais esses sistemas promovem uma mediacao
ativa na realizacdo dessas interacdes e transacdes. As plataformas digitais possuem
como principal ativo a facilitacdo do aces-so entre diferentes agentes posicionados
em distintos lados, conectando usuarios, vendedores, anunciantes e trabalhadores,
entre outros, em diver-sos arranjos econdmicos e institucionais. Um segundo elemento
constitutivo ¢ o exercicio do papel de mediagao ativa entre os diversos lados.

Em que pese uma construgdo pelas plataformas de uma autorreferéncia para
afirmar-se como espacos de facilitagdo desinteressados, essas empresas estabelecem as
regras do jogo, as ldgicas por meio das quais as interacdes e transagdes acontecem € 0s
limites destas. Assim, as plataformas digitais ndo sdo sistemas neutros. Ao contrario,
buscam expandir sua mediacao ativa para cada vez mais esferas, de modo a controlar os
dados, fluxos de in-formagdes, interacdes e transagcdes operados pelas distintas
modalidades de usuarios que participam do ecossistema que modela. Em outras
pala-vras, as plataformas digitais sdo agentes que funcionam como mediadores ativos de
interacdes, comunicagdes e transacdes entre individuos e organizacdes operando sobre
uma base tecnoldgica digital conectada, especial-mente no ambito da Internet, provendo
servicos calcados nessas conexoes, fortemente lastreados na coleta e processamento
de dados e marcados por efeitos de rede.

As plataformas digitais vém ensejando uma série de analises enfocando sua
dimensdo econdmica, o que vem levando autores a discutir uma ‘“economia de
plataforma” ou até mesmo um “capitalismo de plataforma” (SRNICEK, 2016). Tal
extrapolagcdo ndo sera adotada aqui, mas reconhecemos e ressaltamos que esses agentes
assumiram estruturas de mercado e logicas concorrenciais proprias que nao apenas
impactam os seus proprios segmentos como a economia politica do conjunto da
Internet. Dai o interesse do presente artigo, que visa apresentar tais discussoes.

O artigo ¢ organizado em trés partes. Na primeira, trazemos referenciais para a
analise da concorréncia a partir da Economia Politica da Comunicagdo, com
complemento dos estudos concorrenciais. Na segunda, buscamos discutir as logicas

concorrenciais das plataformas digitais a partir de trés categorias: modelos de negdcio,
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estruturas de mercado e estratégias empresariais. Por fim, apresentamos algumas
reflexdes sobre a especificidades da concorréncia em plataformas digitais e caminhos

para andlises futuras.

Concorréncia e Internet

Em seu escrutinio da sociedade capitalista, Marx mostra como a concorréncia ¢
o local da concretizacdo das determinagdes gerais do sistema, este marcado pela
exploracdo do trabalho, pela valorizacdo do valor e pela mercantilizacdo crescente de
atividades econdmicas e sociais. Se para produzir capital os empresarios contratam
for¢a de trabalho, meios de trabalho e matéria prima, € na concorréncia em que cada
capital individual coloca sua produg¢do no mercado e busca realiza-la. Essa disputa entre
os agentes econdmicos assume configuragdes proprias em cada setor € mesmo em
segmentos, onde se colocam as especificidades do processo de trabalho de cada
mercadoria ou atividade.

A economia politica da informag¢@o, comunicagdo e cultura ja deu contribui¢des
funadmentais para compreender o carater singular dos produtos informacionais e
culturais, em uma tradicdo que afirma a necessidae de desvelar as relagdes capitalistas
nesse campo e as formas de exploragdao do trabalho, de valorizagao do valor e de
realizacdo dessas mercadorias. Bolafo (2000) chama a atencdo para a forma social da
informagdo e da cultura sob o capitalismo, que se espraia para as relagdes sociais de
producao neste campo.

Se a informagdo e a cultura assumem suas formas sociais capitalistas, ¢ na
concorréncia que empresas € conglomerados (ou até mesmo entes estatais ou sem fins
lucrativos) colocam seus produtos informacionais e culturais para fruicdo, com vistas a
realizé-los. A concorréncia possui carateres especificos por setor, como no modelo de
negdcios da radiodifusdo aberta, em que a mercadoria audiéncia tem papel especial, por
meio de programas que angariam atencao para a veiculacdo de antincios publicitarios. A
escola francesa da EPC detalhou diversas logicas sociais de modelos de negocio,
mostrando como ha particularidades, como na edicdo de impressos pagos, na
radiodifusdo aberta ou em filmes e discos.

A concorréncia se estabelece por uma relagdo entre as estruturas de mercado e as

estratégia das firmas, a partir das determinacdes estruturais postas e das barreiras a
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entrada, que podem ser tanto politico-institucionais como produtivas e técnicas (naquilo
que Bolafio [2000] chama de padrdes tecnoestéticos). A analise de concorréncia implica
a avaliacao dos modelos de negodcio (como sdo criados os produtos e remunerados os
empresarios e trabalhadores), das estruturas de mercado (a participa¢dao de cada agente
de meracdo) e da estratégias empresariais (como cada capital individual atua para
manter ou melhorar sua posi¢ao na concorréncia ou dificultar a dos competidores).

A Industria Cultural ja se consolidou no século XX com particularidades, como
a aleatoriedade dos produtos culturais. Com a convergéncia midiatica, entram em cena
singularidades também da informacao, como o carater ndo rival desta e a capacidade de
replicagdo, com altos custos de implantacdo de baixos custos marginais. Com a Internet,
a convergéncia assume um novo patamar, com a articulacdo de cada vez mais atividades
ndo somente culturais como econdmicas, politicas e sociais. A digitalizagdo e a
datificacdo fizeram da coleta e processamento de dados vantagens competitivias chaves
nesta economia. Em vez de reduzir as barreiras a entrada, estas foram apliadas
(EZRACHI e STUCKE, 2016).

Para além dos custos fisicos de armazenamento (em servidores) e transporte
(garantir a chegada dos dados e processamento dos servigos com qualidade e agilidade),
entram ai questoes relacionadas a camada de aplicagdes e conteidos. Em meio a
profusao de sites e de perfis, as plataformas, a disputa pela atengdo dos usuérios ficou
mais dificil do que no cenario de escassez de espectro da radiodifusdo, o que WU
(2017) chama de economia da atencdo. Tais mudangas vém gerando debate tanto no
campo da EPC quanto na economia concorrencial e no direito antitruste. Mastrini e
Becerra (2019) defendem que ¢ preciso construir novos indicadores e pardmetros para
analise que captem novas formas de concentragdo e exercicio de poder de mercado’.
Para compreender as dinamicas concorrenciais de ums segmento, no caso aqui, as
plataformas, analisaremos trés componentes dessas: os modelos de negbcio, as

estruturas de mercado e as estratégias empresariais.

Modelos de negocio

% Nos limites do presente artigo, ndo sera possivel levar adiante este debate, mais do que necessario.
Seguirmos com foco nos aspectos envolvendo as plataformas digitais.
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Van Gorp e Batura (2015) listam trés tipos de modelos de negdcios das
plataformas: assinatura, publicidade e acesso. No modelo de assinatura, o usuario
precisa pagar para ter acesso a servico. Esta pode ser condicdo prévia geral (somente
acessar se contratar o servigo)®, mas ¢é possivel também uma combinacdo desse modelo
com o de gratuidade em uma hierarquia de modos diferentes de disponibilizacdo de
funcionalidades, direitos e conteidos. Nestes casos, o usudrio pode ter acesso gratuito
ao servico, mas de forma limitada e com determinadas condi¢des (como a exposi¢do
excessiva de antncios) *. Para ter acesso a mais conteudos e melhores condi¢des, o
usudrio precisa fazer uma assinatura. Este modelo conforma um novo nicho de mercado
ao gerar receitas para a frui¢do do servigo.

No modelo de publicidade, em geral as plataformas ndo cobram para a entrada
de usuarios, mas veiculam antuncios, como no modelo classico da radiodifusdo na
Industria Cultural, que realiza os interesses do capita na realiza¢do de mercadorias. Essa
forma de propaganda possui uma capacidade de precisdo na defini¢do dos publicos-alvo
de uma mensagem, dando ao anunciante a capacidade de filtrar os destinatarios por um
conjunto de critério, caracteristicas, interesses € comportamentos. A dindmica de coleta
e processamento de dados em larga escala e quase em tempo real e os meios
empregados para isso permitem aos sites identificar de forma muito detalhada
segmentos € grupos suscetiveis’ a determinada mensagem, produto ou servigo. O
Facebook disponibiliza todas essas possibilidades naquilo que ele denomina “publicos
personalizados™. Uma segunda diferenca é a forma de captura da aten¢do e
engajamento dos usudrios’.

No modelo de acesso, plataformas cobram uma taxa ou percentual sobre um

provedor de algum bem ou servigo para que este possa ser ofertado. Nas modalidades de

* Como no caso de plataformas de contetudo audiovisual pornografico.

4 Como as formas de inscri¢do do Site de Rede Social chinés Qzone ou os pacotes premium do aplicativo
sueco Spotify ou YouTube.

> Contudo, a plataforma pode ir muito mais longe sob o argumento de buscar a eficacia de suas estratégias
de publicidade. Em 2017, uma reportagem revelou que o site ofereceu a anunciantes segmentos de jovens
em situacdo de fragilidade emocional (MACHKOVECH, 2017).

® A plataforma oferece diversas varidveis para o direcionamento de mensagens. Veja mais em:
https://www.facebook.com/business/a/online-sales/ad-targeting-details.

7 Na publicidade a atengdo é chave, pois 0 modelo de negdcios desse segmento funciona exatamente sob a
logica da comercializagio da atengdo dos clientes aos anunciantes (BOLANO, 2000). Mais do que
atencdo, a publicidade busca a efetividade de suas mensagens e a reacdo do publico que se traduza em
vendas. Nas plataformas, as possibilidades de éxito de antincios aumentam com a perda das fronteiras
claras entre contetidos publicitarios e nao publicitarios.


https://www.facebook.com/business/a/online-sales/ad-targeting-details
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compartilhamento esses agentes podem estar em pé de igualdade (como em servicos de
compartilhamento de carros, de troca de habilidades ou de venda de um produto usado),
mas em diversos outros casos, provedores profissionais de bens e servigos (que t€m
como sua atividade principal a comercializagdo destes) atuam e tém nesses espagos
canais importantes de venda. Cientes disso, plataformas cobram taxas ou percentuais
desses ofertantes para servir como espécies de shoppings virtuais. No modelo de acesso,
o centro da monetizagdo ¢ a transagdo mais do que a participagdo de um agente (como
na assinatura) ou a aten¢ao de usudrios para estratégias de promog¢ao de produtos (como
na publicidade)®. Cada vez mais plataformas vém construindo modelos hibridos nos
quais servem como intermediagdo e como canais de oferta ou oferecem produtos

pré-adquiridos (a Amazon migrou deste ultimo modelo para abarcar aquele).

Estruturas de mercado

Um aspecto preliminar e chave da anélise concorrencial das plataformas digitais
¢ sua atuacdo em diferentes setores. Torna-se mais dificil considerando que algumas
plataformas possuem uma atuacdo em diferentes mercados. Assim, diferentemente de
analises sobre segmentos cldssicos, como televisdo aberta, ou imprensa, ou cinema, o
exame concorrencial das plataformas ¢ mais escorregadio. Na presente se¢do, trazemos
alguns dados de estrutura de mercado a partir da tipologia que desenvolvemos para as
plataformas em Valente (2019): a) comércio/revenda; b) redes sociais digitais; c)
sistemas de aplicacdo; d) compartilhamento de bens e servicos; e e) plataformas de
conteudo.

O mercado das plataformas de comércio e revenda representa 10% do mercado
de R$ 28 trilhdes de varejo, evidenciando que ela ainda esta distante de substituir a
circulagdo e o consumo de mercadorias em espagos presenciais Nielsen (2017). De
acordo com projecdo da Statista, entre 2014 e 2021 o montante mobilizado pelo
comércio eletronico saiu de US$ 1,3 trilhdo e deve alcancar US$ 4,48 trilhdes, um
aumento de 3,4 vezes (STATISTA, 2018). Conforme levantamento da mesma fonte, o
mercado era comandado em 2016 pela chinesa Taobao e pela estadunidense Amazon,

ambas com 16% do mercado. Em seguida vém as chinesas Tmail (11%), JD (5%) e

® E o caso, por exemplo, de mercados como eBay ou Amazon ou lojas de aplicativos como Apple App
Store ou a Play App Store.
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eBay (4%) (STATISTA, 2018). No estudo, a categoria denominada “resto da web” ¢
responsavel por 39% das vendas. Embora a estrutura de mercado ndo seja tdo
concentrada quanto nas modalidades seguintes, as cinco primeiras concorrentes
abocanham mais da metade do mercado (52%).

Nas redes sociais digitais, o Facebook ¢, com larga vantagem, o lider de
mercado (2,6 bilhdes de usudrios), seguido por Whatsapp (2 bilhdo), Facebook
Messenger (1,3 bilhdo), WeChat (1,2 bilhdo), Instagram (1,1 bilhdo), TikTok (800
milhdes) QQ (694 milhdes), Sina Weibo (550 milhdes), QZone (517 milhdes), e Reddit
(430 milhdes)’. Se considerado o mercado publicitario das rede sociais digitais, embora
as plataformas ndo revelem os numeros de anunciantes, fontes secundarias podem
mostrar indicios das diferengas no mercado. Um levantamento (BAIN, 2019) revelou
que o Facebook lidera com folga a preferéncia dos responsaveis pela area de marketing
(foram consultadas mais de 1.200 firmas).

O mercado de sistemas de aplicagdes ¢ bastante concentrado. Se considerada a
venda de desktops moveis com esses recursos instalados, a Microsoft controla mais de
77,21% das transagdes com o Android, enquanto a Apple é responsavel por
aproximadamente 17%, with OSX'’. No movel, o controle é absoluto da Android. Se
considerado o acesso a web, as conexdes realizadas por meio do SO Android, do
Google, representam 74,25%; as operadas por meio do SO iOS, da Apple, totalizam
25.15%'"". No segmento de aplicativos, houve uma explosdo de oferta nos iltimos anos.
Segundo o site de estatisticas Statista (2017), o namero de apps na loja da Apple saltou
de 201 mil em 2010 para 3,1 milhdes em 20172, Na loja do sistema operacional
Android (Play Store), o nimero de ofertas subiu de 70 mil em 2010 para 3,3 milhdes em

2017". Pesquisa da consultoria ComScore (2017) realizada no mercado estadunidense

? Statista (2020) Most popular social networks worldwide as of July 2020, ranked by number of active
users (in millions). Available (consulted 23 September 2020) at:
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/.

10 Statcounter (2020) Desktop Operating System Market Share Worldwide: aug 2019-aug 2020.
Statcounter. Available (consulted by 23 September 2020) at:

' Statcounter (2020) Mobile Operating System Market Share Worldwide: aug 2019-aug 2020.
Statcounter. Available (consulted by 23 September 2020) at:
https://gs.statcounter.com/os-market-share/mobile/worldwide.

2 Number of available apps in the iTunes App Store from 2008 to 2017 (in 1,000s). Estatistica disponivel
em: https://www.statista.com/statistic/268251/number-of-apps-in-the-itunes-app-store-since-2008/.

3 Number of available applications in the Google Play Store from December 2009 to September 2017.
Estatistica disponivel em:
https://www.statista.com/statisTIC/266210/number-of-available-applications-in-the-google-play-store/.


https://gs.statcounter.com/os-market-share/mobile/worldwide
https://gs.statcounter.com/os-market-share/desktop/worldwide
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
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concluiu que metade do tempo gasto em midias digitais se da em aplicativos moveis.
Desse, metade do tempo € gasto no aplicativo mais usado pelo usuario e os top 10
consomem 95% do tempo de uso. Ou seja, a despeito da multiplicidade da oferta, os
usuarios concentram seu consumo em apenas poucos aplicativos.

Nas plataformas de compartilhamento de bens, servigcos e atividades, hd um
cenario mais fragmentado, dada a diversidade. Estudo realizado nos Estados Unidos
com mais de 50 mil pessoas (OWYANG E SAMUEL, 2015) inferiu que 105 milhdes de
cidaddos estadunidenses realizaram alguma transacdo ou atividade de servigos
colaborativos, 0 que representa 51% da populagdo'®. Na area de transporte privado
pago, Uber, Lyft e outras iniciativas aproveitaram as insuficiéncias de servigos de taxi
(como oferta por vezes deficitaria, preco e acesso). O Uber atua em mais de 500 cidades
e chegou a marca de mais de 2 bilhdes de viagens. A Lyft realizava em 2016 mais de 14
milhdes de viagens mensais. A congénere chinesa Didi Chuxing faz mais de 10 milhdes
de corridas por més (McKINSEY, 2016).

No segmento de servigos pessoais, o mais utilizado ¢ o Craigslist (65%), seguido

(55%), seguido por VRBO (29%) e Couchsurfing (5%). No de aprendizado, o dominio
¢ da Khan Academy (55%). No de bens customizados, hda um monopolio da plataforma
Etsy (91%), enquanto no de Crowdfunding a Kickstarter (57%) divide o mercado com a
Indiegogo (20%) (OWYANG E SAMUEL, 2015).

Na modalidade de circulagdo de contetidos, segundo o banco de dados sobre a
Internet Alexa®, do conglomerado Amazon, o ranking dos sites mais visitados do
mundo ¢ dominado pelas gigantes Google, YouTube, TMall, Baidu, QQ, Facebook,
Sohu, Taobao, 360cn e Yahoo. Se considerados os 20 sites mais acessados, todos sao
plataformas, com a excecdo do Netflix; dois (10%) s@o do Google/Alphabet
(Google.com, YouTube); nove (45%) sdo estadunidenses e onze (55%) s@o chineses;

dois sdo plataformas centradas em mecanismos de busca (Google.com e Baidu), quatro

4 O percentual indica um crescimento importante em relagdo ao ano anterior, quando a participagdo de
pessoas nessa forma de economia foi de 39%. No Canada, o indice foi maior, 58% no ano de 2015.
15 Informacdo disponivel em: https://www.alexa.com/topsites. Consultada em 23 de setembro de 2020.


https://www.alexa.com/topsites
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sao plataformas de comércio eletronico (Amazon e os chineses Taobao, Tmall e JD),
dois sdo redes sociais (Facebook e SinaWeibo), trés sdo plataformas de circulacdo de
conteudos (YouTube, Reddit e Wikipedia) e quatro sdo plataformas e portais
multisservigos (os chineses QQ.com, Sohu e 360cn ¢ o Live.com, da Microsoft).

J4 o mercado de video online vem crescendo de forma substantiva. De acordo
com um estudo com dados de 10 paises desenvolvidos, a receita do mercado de video
sob demanda saiu de US$45,7 bilhdes em 2017 para US$60,9 bilhdes em 2020, com
uma previsdo de alcangar US$95,9 billion em 2025. No mesmo periodo, o nimero de
usudrios desse servico foi de 1,18 billion para 1,59 billion e ¢ estimado em chegar a 1,9
billion até 2025. Entre 2017 e 2020, a taxa de penetragao saiu de 16,44 para 20,05. A
distribuigdo das receitas em 2020 era: Estados Unidos (US$56,67 bilhdes), China
(US$35,83 bilhoes), Japdao (US$15,77 bilhdes), Reino Unido (US$7,88 bilhdes) e
Coreia do Sul (US$5,56 bilhdes) '°.

O lider absoluto em numero de usudrios ¢ o YouTube (com 2 bilhdes de
usuarios). Contudo, esse numero nao reflete necessariamente uma diversidade dentro da
plataforma. Pesquisa da consultoria Tubular (2017) revelou que 24% de criadores de
conteudos sdo responsaveis por 71% dos views. No Facebook, o percentual ¢ ainda
maior: 26% dos produtores ganham 77% dos views. No dudio, o Spotify aparece como
principal plataforma especializada em streaming de dudio. Entre 2010 e 2016, a empresa
saiu de 0 para 60 milhdes de assinantes. Em segundo lugar no mercado esta a Apple

Music, com 27 milhdes de assinantes'’.

Estratégias empresariais

No universo da economia digital, e em especial das plataformas digitais,
aspectos proprios impactam as dindmicas da disputa dos agentes, marcadas por fatores
que reforcam as posi¢des dominantes e dificultam a entrada de novos agentes. O carater
nao rival da informac¢ao cria um desafio de tentativas de cercamento das experiéncias
online e de criacao artificial de escassez. A multiplicidade de formas de criagao de

contetdos traz o desafio de disputar as audiéncias, o que as plataformas fazem ao

16 Statista (2020, July) Digital Market Outlook.
'7 Se observado o consumo de streaming de dudio em geral, ¢ ndo somente pago, o YouTube ascende
como principal ator em razdo de sua base de 2 bilhdes de usuarios.
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oferecer possibilidades de publicacdo de contetdos e conexdao entre individuos,
organizagdes e empresas. Para angariar usudrios, a disputa pelos pontos de controle da
Internet se torna chave, entendidos como os espagos chave de acesso a informacao e
conteudos (sistemas de aplicagdo como lojas de apps da Google ou da Apple ou
navegadores como da Microsoft e da Google ou redes sociais digitais como Facebook e
Twitter).

Um elemento das logicas concorrenciais sdo os efeitos de rede caracteristicos
dos servigos digitais levam a uma tendéncia a concentracdo, mas as possibilidades de
uso de diversas rotas para a oferta de servigos criam contratendéncias de contestagao
dos poderes de mercado de determinados agentes. Van Gorp e Batura (2015) e Ezrachi e
Stucke (2016) identificam problemas decorrentes de uma concentragdo de propriedade.
O crescimento da base de usuarios pode gerar como consequéncia uma posi¢ao
dominante de mercado de uma plataforma alcando-a a uma condigdo de “porteira”
(gatekeeper) do segmento'®. Ou seja, a condigdo ativa de sua mediagdo, conforme
discutido anteriormente, impacta ndo so as atividades mediadas mas a propria estrutura
de mercado.

Uma das estratégias empresariais ¢ a de ‘“alavancagem defensiva” (defensive
leveraging), que consiste em atuar para garantir um monopolio adquirido. Isso pode se
dar por meio de aquisi¢des ou pelo estabelecimento de barreiras ou obstaculos'. Outra
estratégia ¢ o aproveitamento de posicdes dominantes para o avango em outros
mercados por meio de diversos mecanismos, como os citados acima®. Esses
movimentos se materializam no que vamos chamar aqui de “estratégias de expansao”,
elemento chave da atuagdo em concorréncia das plataformas digitais. A expansdo
horizontal, por exemplo, ¢ um fendmeno ndo restrito as plataformas, mas bastante

incidente neste ambiente. Ela pode se dar de diversas formas?'.

'8 Nessa situagdo, na auséncia de interoperabilidade os usuarios dificilmente saem ou trocam a plataforma
por outra. Quanto mais indispensavel ela se torna, maior a sua capacidade de influenciar o mercado como

um todo e maiores 0s riscos a concorréncia.

' Um exemplo ja citado foi a aquisi¢do pelo Facebook do Instagram e Whatsapp. Outro foi a compra da
empresa de publicidade online Double Click pelo Google, em 2007. Os dois casos serdo detalhados nos
capitulos 8 e 10.

2 A Microsoft operou desta maneira para tentar emplacar softwares proprios em diversos segmentos. Em
2000, a Comissdo Europeia abriu uma investigacdo para analisar se a empresa promovia praticas
anticoncorrenciais com a pré-instalagdo do Windows Media Player em todos os sistemas operacionais
Windows.

2! A Amazon comegou como um espago de comércio eletronico de livros e foi abrangendo novos produtos
e servicos. O Twitter originalmente ndo possuia servigos proprios de publicacdo de imagens e videos e os
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Uma segunda estratégia ¢ a de incorporagdo, quando a empresa adquire outros
agentes no mesmo mercado. Esta pode ser horizontal (comprar um outro agente com
atuacdo no mesmo mercado). Mas também pode ser vertical (comprar um agente de
uma outra etapa da cadeia produtiva, como infraestrutura ou fabricante de um insumo),
bem como pode ser cruzada (combinacdo dessas duas propriedades)®. Esse tipo de
iniciativa pode ter tanto a motivacdo de expansdo do produto original quanto de
contencdo de possiveis concorrentes. A compra do Instagram e do Whatsapp pelo
Facebook, como veremos no capitulo 10, sdo exemplos cldssicos, assim como ¢ a recusa
do Snapchat de trilhar o mesmo caminho e se tornar mais um brago desta rede social
digital. Contudo, nem sempre as formas de incorporagdo sdo as mesmas. No caso da
compra do Whatsapp, o Facebook abriu uma janela aos usuérios consultando sobre o
uso ou nao conjunto dos dados dos dois aplicativos, sem impor uma sinergia mais
evidente. Ja o Facebook Messenger permanece como aplicativo independente, mas sua
operagdo ocorre no interior da interface do Facebook.

Uma terceira estratégias envolve formas de integragdo entre empresas, produtos
e servicos de um mesmo grupo, para além da mera expansdo horizontal ou vertical da
primeira estratégia. Na modalidade horizontal, o dono da plataforma se beneficia do
controle de bens e servicos oferecidos em um dos lados dela. E o caso da Microsoft com
o sistema operacional Windows e com programas produzidos por ela como o Office. H&
uma integragdo vertical quando um controlador ¢ proprietario de mais lados e os
integra, bem como etapas da cadeia produtiva. Esse processo ocorre com a Apple. A
empresa ¢ responsavel pelo sistema operacional I0S, por parte importante dos
aplicativos e fabrica dispositivos (Imac, Iphone). A integracdo ndo se da somente por
meio do controle de varias etapas da cadeia de produtos, mas pelo “cercamento” e
vinculacdo exclusiva entre estas etapas. No exemplo em questdo, o IOS s6 pode ser
rodado em um dispositivo Apple e vice-versa. O mesmo vale para um conjunto de
aplicativos da empresa, como o Itunes. Concorrentes da Apple, como a Samsung,

também langam mao dessa estratégia ao trazer um conjunto de aplicativos obrigatorios e

adquiriu para ampliar as possibilidades de circulagdo de conteudos nas linhas do tempo. O Google talvez
seja 0 maior exemplo na sua trajetoria de originalmente um mecanismo de buscas para uma plataforma
com correio eletronico, agenda, armazenamento de arquivos, chat, troca de mensagens em grupo e outros
recursos. A plataforma pode expandir sua atuacdo por meio de parcerias, como a firmada entre Facebook
e Microsoft para a publicidade online nos primeiros anos da empresa de Mark Zuckerberg.

2 Aqui dialogamos com o marco tipoldgico da literatura de fusdes € aquisi¢des, que define essas duas
estratégias como modalidades horizontais e verticais de aquisigdes.
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que nao podem ser manipulados ou desinstalados (como os aplicativos de musica, de
gravacdo de voz, de gerenciamento de arquivos e outros). A integracdo vertical pode
ocorrer por meio da unido entre os mundos online e offline. A plataforma de comércio
eletronico holandesa Bol.com passou a usar os supermercados Albert Heijn como rede
de distribui¢do. A Amazon firmou parceria com diversas empresas de logistica para
suas entregas, como UPS, FedEX e o Correio dos Estados Unidos. A empresa também
criou uma parceria com a rede de supermercados britanica Morrisons para oferecer a
seus usudrios premium produtos disponiveis nas lojas da cadeia.

Contudo, as maiores plataformas digitais passaram a empregar uma quarta
estratégia, que aqui chamaremos de diversificagdo de atividades. Esta se da4 quando um
agente passa a atuar com atividades distintas da que inicialmente marcou seu
nascimento e crescimento. Esse movimento guarda relagdo com o que na literatura
sobre fusdes e aquisicdes ¢ chamado de fusdo de extensdo de produto ou de
conglomerado (ABBAS et al., 2014). Contudo, a estratégia ndo ocorre somente no
momento da fusdo. Ela pode se dar assim, como quando o Facebook adquiriu a Oculus
para entrar no mercado de realidade virtual e aumentada. Mas vai além, ja que essas
plataformas podem desenvolver novas atividades a partir de sua capacidade de produgao
tecnologica, da base de usuarios (e dos insumos extraidos a partir dela) e do seu alcance
a partir dos lados conectados e de sua atuacdo no ambiente online.

As plataformas digitais se ancoraram nessas estratégias, especialmente na
diversificacdo de atividades, para constituir um fendmenos que chamamos (VALENTE,
2019) de “monopdlios digitais”. O termo ndo designa a estrutura de mercado em si, mas
um processo por meio do qual grandes plataformas de escala global partiram do alcance
de um grande niimero de usudrios, de uma base tecnologica robusta, da coleta de dados
massiva, do dominio de um mercado onde atuavam originalmente ¢ do controle de
segmentos onde atuam por meio das estratégias mencionadas para assumir a condigao
de atores que ndo estdo presentes somente em um segmento, mas se tornaram
plataformas multi-setor e tém como légica o aproveitamento desses fatores para
expandir seus negocios para novas areas.

Sao exempos disso o Google com atuacdo em setores diversos (do YouTube e
Android a carros autobnomos e pesquisas em saude), a Microsoft (com videogames), o

Facebook (com dispositivos de realidade virtual), a Apple (com produ¢do de contetido)
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e a Amazon (com servigos de nuvem e plataformas de trabalho). Se por um lado se trata
da tendéncia a concentra¢do e centralizacdo que caracteriza o capitalismo segundo
Marx, esta se manifesta de uma nova maneira, com capitais individuais com capacidade
de transitar por muito mais setores ndo somente pela aquisicdo de negdcios nas novas
areas, mas pelo desenvolvimento de novos servicos aproveitando-se do carater
informacional destes. Talvez a subsidiaria do Google denominada X, que ndo possui
tema ou area, seja o exemplo mais radical dessa tendéncia.

O espraiamento dos monopolios digitais por cada vez mais segmentos nao s6 da
Internet como da economia (como o avanco da Amazon sobre lojas de varejo) ¢
resultado e amplifica o processo de hiper mercantilizagao da Internet, uma vez que esses
capitais lutam pelo dominio dos pontos de controle dos conteudos, interacdes e
transacdes na Rede Mundial de Computadores. A dindmica desses agentes pressiona
inclusive as logicas concorrenciais da Internet e da economia digital em si, em
processos de “plataformizagdo dos setores”, que se estendem da producao as finangas, e
levando a diferentes setores os modos de atuacdo desses agentes, ganhando participacdo
de mercado e ameacando incumbents e concorrentes tradicionais, e atuando para
trasnformar relacdes sociais de producdo capitalistas em sua etapa neoliberal e no
esforco das classes capitalistas de retomar taxas de lucro em meio as crises econdmica
dos anos 2010 e, atualmente, da cris econdmica e sanitaria da covid-19 (como

discutimos em Valente [2020] e em Valente e Martins Barreto [2020]).

Consideracoes conclusivas

O presente artigo visou apresentar, nos limites deste espaco, as dindmicas
concorrenciais das plataformas digitais. A polissemia sobre o termo plataformas e seus
significados mostra a complexidade de apreensdao do objeto. Outro desafio ¢ sua
diversidade, indo de comércio eletronico ao compartilhamento de bens e servigos. Tal
natureze impde um esfor¢o por parte da pesquisa sobre o tema, especialmente no que
tange ao estudo da sua concorréncia. Por um lado, torna-se relevante analisar os
diversos tipos de plataforma. Por outro, ndo ¢ possivel apreender o fendmeno sem
miréd-lo em sua abrangéncia, na disputa entre as plataformas, especialmente dos

monopdlios digitais, pelo conjunto da Internet.
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A EPC destaca a importancia de compreender a informag¢ao, comunicagdo e
cultura como praticas materiais, realizadas por agentes na em concorréncia na sociedade
capitalista. As plataformas digitais ganharam destaque respondendo a determinantes
gerais do sistema e aos desafios da concorréncia no plano da Intenret, especialmente o
carater ndo-rival da informagdo, aleatoriedade do produto cultural e a profusdo de
conteudos disponibilizados. Ao ofercer como principal ativo a conexdo dentre
individuos e ao criar modos de organizacdo dos fluxos de informagdes, interagdes e
dados, esses agentes assumiram a condicdo de princinpais capitais individuais da
Internet, protagonizando uma disputa pelos pontos de controle desses fluxos e,
consequentemente, das experiéncias online.

Ao fazer isso, as paltaformas digitais ocuparam espacos dominantes no ambiente
online. Diante da enormidade de usudrios e contetidos, esses agentes conseguiram
controlar em forma oligopolizada a distribuicdo desses fluxos, tornando-se um nicho
chave da economia informacional bem como para o capital em diversas esferas, da
produgdo com as plataformas de trabalho a circulagdo com a realiza¢do das mercadorias
nas vendas em plataformas de comércio eletronico ou na promogdo destas nas novas
formas de publicidade direcionada.

Assim, as plataformas assumiram a ponta de lanca do novo paradigma da
informagdo, calcado pela coleta massiva de dados, processamento inteligente e
aplicagdes personalizadas voltadas a modulagdo de comportamentos. Embora ndo esteja
claro ainda se esse conseguird contribuir para dar resposta as demandas gerais do sitema
em meio as crises do inicio dos anos 2020, ¢ fato que este tem se estendido para cada
vez mais setores e impactado as relagdes sociais de producdo e interagdes sociais cada
vez mais, a despeito das restrigdes de acesso persistentes no mundo e no Brasil. Essas
consequéncias apontam para uma ultramercantiliza¢do e re-concentracdo da Internet e
para a ampliagdo da exploragdo sobre os trabalhadores e re-concentracao de renda nas

classes capitalistas.
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